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التسويق الدولي, 





مقدمة 

فلسفة التسويق الدولي ما هي إلا توغل في فلسفة التسويق نفسه » ولكنها 
تختلف من حيث تأثرها ينظرة الشركة الدولية للنستبلك الأجنبيء أما من 
حيث تجانس سلوك المستبلكين في الحاجات الأساسية في كل الدول» أو 
تشابه سلوكهم في كل الدول» أو اختلاف ساوكهم في السوق الواحد» أو 
تشابه شرائح منم لدرجة التجانس في أسواق العديد من الدول ٠.١‏ 

و حتى نتطيع فهم التسويق الدوليء لايد من دراسة علاقته بكل من 
التجارة الدولية و العمال الدولية» و فلسفته التي يقوم عليباء لأن التصدير 
يعتبر من أهم استرايجيات التوغل في الأسواق الدولية» الذي يستمد بعض 
مبادثه من التجارة الدولية؛ كا أنه يشاركها في تفسير أسباب قيام التبادل 


الدولي: و يستفيد من نظرياتها ويساعد على تنشيط عملياتهاء 


التسويق الدولي 





التسويق الدولي 


الفصل الأول 
إدارة الأعمال الدولية والتجارة الخارجية 


مناشسم عامه 


التسويق الدولي 





التسويق الدولي, 
إدارة الأعمال الدولية 





التعريف الإداري لإدارة الأعمال الدولية : 

هي ممارسة وظائف الإدارة من تخطيط وتمظم وتوجيه ورقابة لخدمة 
وظائف المنشأة من إحاج وتسويق وتمويل وأفراد» مع مراعاة الأبعاد البيئية 
الدولية بين الدول؛ ببدف تمحقيق الأهداف المنشودة. 
التعريف الاقتصادي لإدارة الأعمال الدولية: 

هي تعاملات أو تبادلات تجارية بين إفراد أو مؤسسات بهدف إجراء 
عمليات ¿ٍ ارية في السلع وائلعدمات. 
أي تتعامل مع اقتصاد أكثر من دولة تقيز عن غيرها من البادلات 
التجارية ب اتجاهين هما: 

1- الديمومة (الاسقرارية) 

2- الانتشار الجغراني (خارج حدود الدولة ) 


الإستثمار المباشر 581: 


التسويق الدول. 
امتلاك أو شراء شيء مليوس وعدد في الشركة وبذلك يوجد تأثير بدرجة 








ما على مسار الشركة كبيراً كان ذلك التأثر أو صغيراً. 

الاستثمار الغير مباشر 581 20011: 

شراء أوراق مالية كأسهم أو سندات ببدف الريحء إذلك يوجد حق غير 
مباشر في المنشأة» ولكنه لا يؤثر على مسارها. 


من يقوم بالأعمال الدولية ؟ 
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الشركة نولية 
تيليا 


[ 


| الشركة العلمية 
LBA Oner‏ 




















الفرق بين الشركات : 

:INTERNATIONAL COMPANY ) الشركة الدولية )1920م‎ -١ 
نتواجد سلعيا أو خدميا في حيط إقليمي في قارة واحدة وفي عدد من‎ )١ 
الدول من ذلك الإقليم أو القارةء‎ 














التسويق اندولي, 
2) المركر الرئيسي في البلد الأم (موطن واحد). يشرف على إدارة شئون 
التواجد السلمي ۴ اهدي في الفروع. 

3) إسترتيجية وإدارة الفروع ترتبط بالشركة الأم بصورة مباشرة. 

4) اتخاذ القرار مركزي إلى حد كبير في إدارة الفروع. 

2- الشركة المتعددة الجنسية أو العابرة للقارات (1940م ) 

1) نتواجد في أكثر من قارة وفي عدد من الدول في كل قارة. 

2) هناك مركد اقليمي لكل قارة (أكثر من موطن) يشرف على ادارة 
التواجد السلمي أو اهدي في الفروع. 

3) إستراتيجية وإدارة القروع ترتبط با مركز الإقليمي الموجود في القارة بصورة 
مباشرة» وبالشركة الأم بصورة غير مباشرة. 

4) اتخاذ القرار مركزي إلى حد مقبول في إدارة الفروع. 

3- الشركة الما )1990م ( GLOBAL COMPANY‏ : 

1) حواجد في کل قارات العالم. (العالم جميعه هدف ساني هذا النوع من 
الشركات). 


التسويق الدوي. 
2) هناك مرک اقظيمي لكل قارة يرتبط به مرکو ريسي لكل دواد زلا يوجد 
موطن). 


3) إسترايجية وإدارة الفروع في الدولة ترتبط إرتباط مباشر بالمركر الاقليمي 





الدولة» يليه بصورة أقل إرتباطاً المركر القاري» يليه يصورة غير مباشرة 
الشركة الأم. 

4) اتخاذ القرارات تكون لامركزية في أغلب الأحيان في إدارة الفروع. 
تجارة اللهدمات : 

تسمى الدول المصدرة #خدمات بالدول " الهدمية أو المعلوماتية * بدلاً من 
الصناعية. والتجارة في الخدمات أصعب من اللعء لأنما تتطلب إتقال 
الأفراد لإنتاجها أو إستبلاكها في الدول الأخرى. وهي تمثل ما بين 15- 


0 من التجارة الدولية. 
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التسويق الدولي. 





أنواع الإستثمارات الأجنبية 











امت 





إستثمارات أحنبية عبر مبائشرة 


إستثمارات أحنبية مباشرة RECT SevesTuENT‏ اصع عبرو 
لمعيه ORECT‏ اوعدو 
(None) 1tn une‏ 
مرها برا را 


١|‏ اشا شید ھر #أسواق عصيرة عر سيتشرة من علا 











أمح س مرت متت مس أصني فر لس تامف 








الإستثمارات في الدول النامية (العرية وغير العرية) : 

هناك زيادة واضة وكبيرة في تماي هذه الإستثمارات تىئ عن إهتمام 
متزايد من جائب الشركات الدولية بالإستثمار في الدول النامية كأسواق 
ومناطق إتاج. وكان التركيز بشكل أكبر على دول شرق آميا إذ حصلت 
على أكثر من نصف هذه الإستثمارات؛ ثم دول أمريكا اللاتينية والبحر 
الكارجي حولي الربعء ثم أورويا ووسط آسيا (الشيوعية سابقاً) من 10 إلى 


0 ثم الشرق الأوسط وال أفريقيا نسبة ضعيفة جداً ومتذيذية. 
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التسويق الدولي, 
أما الاستثمارات العرية البينية المباشرة ( من دولة عرية إلى أتخرى ) لم 





تخاو من تذبذبات ولكنها في تزايد» وذلك مؤشر جيد. تأني في المرتية الأولى 
دول الخليجء 5 الإستثمارات الصناعية والمصرفة. 
أما استشمارات الدول العربية خارج الدول العربية فهي في ازدياد وهي 
أقوى من الاستثمارات العرية البينية المباشرة. 
منبجية إدارة الأعمال الدولية 

يجب أن تلاحظ الشركة الراغبة في ممارسة الأعمال الدولية المنبجية 
التالية: 
* هناك إختلاف وتباين في الوحدات والبيئات السياسية بين الدول لمعرفة 
مدي الاستقرار السياسي. 
مثل : نظم الحكم في الدولة - الوحدات السياسية - الأنظمة والتشريعات 
- التحزبات السياسية. 
* هناك إختلاف وتباين في الوحدات والبيئات الإجتماعية بين الدول 
لمعرفة مدي الاستقرار الاجتماعي والثقاني. 


الشسويق الدولي. 
مثل : العادات والتقاليد والأعراف والأديان والثقافات - اللغات - 





مبارات الإتصال. 

* هناك إختلاف وتباين في الوحدات والبيئات الملية بين الدوله 

مثل : أسعار صرف العملات - أسعار الفائدة - السندات والأوراق المالية 
- الإقتراض. 

* هناك إختلاف وتياين في الوحدات والبيئات الإقتصادية بين الدول. 

مثل : حجم السوق - البطالة - التضخم - متوسط دخل الفرد - حالة 
العرض والطلب. 

الأسباب التي أدت إلى انتشار الأعمال الدولية 

1- بروز فوائض مالية خخمة خصوصا بعد الحرب المالمية الثانية ساهمت في 
زيادة مجم الإنتاج الللمي والذي انعكس علي فتح أسواق جديدة 
(40فق1م). 

2- الرغبة الدولية لدى عدد من الدول الصناعية على تحرير التجارة الدولية 
(قيام اتغاقية الجات 1947م). 
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التسويق اندولي, 
3- تماي قوة الشركات وتحوها من شركات دولية إلى متعددة الجنسية 





وعابرة للقارات (1940- 1960م). 

4- إزدياد معدلات التكامل الاقتصادي (التكلات الإقتصادية بين 
الدول1980-1960م). 

5- الرغبة الدولية في تحرير إقتصاديات الدول من خلال: 

0 رقع القيود الحكومية على أنشطة القطاع اللخاص 

(ب) خصخصة الحدمات الحكومية.(1993-1940م) 

6- إنبيار الإتحاد السوفيتي (النظام الاشتراكي للأعمال 1991م). 

7- تطور علم المعلومات وعلم الحاسب الاليء 

8- تطور قطاعات الإتصالات والفضائيات. 

نظريات التجارة المارجية 

قد تكون الدولة قادرة فنيا على إحاج جميع أو جزه كبير من السلع التي 
تستوردهاء ولکنہا تفضل الإستيراد لبعض السلع التي يتم مقابل إستيرادها 
تصدير سلع أخرى من الإحاج الحلي. ما يحدث إذاً هو أن كل دولة 
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التسويق الدولي, 
تخصص في إتاج السلع التي يتم إنتاجها بكيات توق حاجتبا وتصدير 





الفائض لدولة أو دول» على أن تستورد سلع أخرى منهم في المقابل. 
٠‏ كان هناك حضارات تتبادل تجاريا قبل كل النظريات السابقة ؛ بين 
إفراد وليس هئاك قوائين غ هذه التبادلات ومن خصائصبا ائها : 
1. تجارة عشوائية وبالمقايضة. 

2. تبني علي الحاجة الاستبلاكية 

3. تجارة غير ملزمة وغير مقننةء 

4. تراعي الحصوصيات لحضارات والدول. 

5. فكريرعاه الأفراد. 

ومن هذه الحضارات: 

1) الحضارات الإسلامية (رحلة الشتاء والصيف) 

2) الحضارة اليونانية والفارسية (تجارة السلع) 

3) حضارات دول البحر المتوسط (تجارة السلع والغذائية) 
النظريات القديمة : 
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الشسويق الشولي , 
1- نظرية الميزة المطلقة :ABSOLUTE ADVANTAGE THEORY‏ 





أول من وضعها هو البريطاني آدم ميث عام 1787م ( أبو الإقتصاد 
الحديث في كابه ثورة الأمم ). 

تدعو هذه النظرية الدول إلى التخصص في الإحاج على أساس المعايير 
التالية: 

أ- العمل أساس القيمة. 

ب- ثيات تكلفة الوحدة مهما كان جم إنتاجها. 

ت- إستحالة إنتقال عناصر تقنية الإنتاج بين الدول (خارج الدولة). 
ث- سهولة إنتقال عناصر الإحاج في الدولة. 

ج-عدم وجود مصاريف للنقل والمواصلات والاستخراج. 

ح- منافسة تامة بين الصناعات في الدولة. 

خ- عمالة كاملة في الدول. 


د- مقايضة السلع بالسلع بدلاً من المال. 





التسويق اللدولي. 
وهذه النظرية عيارة عن فكر اقتصادي يراعي خصوصية الدولء 
والتخصصية ضد المنافسة الدولية. 
الاتقاد: عدم مقدرتها علي تبرير في حالة وجود تميز مطلق في أكثر من 
سلعق 
2- نظرية الميزة النسبية 
للعالم البريطائي ديفيد ريكاردو عام 1835م (علي المستوي الإقليمي) ٠‏ 
وقامت هذه النظرية على مبدأ ( العمل على أساس القيمة ) أي أن ثمن 
السلعة يحدده كية العمل الميذول لإعاجهاء وتسمى أيضا ( نظرية التكلفة 
النسبية ). ولم تلفي النظرية السابقة بل اعتمدت على المعايير التي وضعها آدم 
سميٹ. 
3- نظرية نسب عناصر الإنتاج: 
تنسب هذه النظرية إلى كلا من العالمين الأسكنديين : هكشر و أولينه 
وقاما بإلغاء النظريتين السابقتين لعدم كفاءتهما تجاراة الواقع» واخ علي 
أساس التجارة بالنقد لا علي المقايضة السلعية. 
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اللسسويق الدولى. 
وقد قامت نظريتهم على إقتراضين هما : 


أ- مبدأ الوفرة النسبية للمواد (تقوم كل بلد بإنتاج السلع التي تعتمد على 





العنصر الذي عوفر فيه بكثرة) مثلاً كندا تنتج الأخشاب نظراً لكثرة 
الغابات ووفرة الأراضي» والصين تمتج الملابس نظراً لكثرة العمال 
ورخصباء 

ب- مبدأ التبادل الدولي ( يقوم كل بلد بتصدير السلع التي يمتلك عناصر 
إيحاجها بوفرة» ويستورد غير ذلك من البلدان الأخرى بناء على السعر الدولي 
المنافس). 

4- نظرية مع من لتاجر الدول؟ : 

قدمما العالم إستفان اندر 

وقد قامت هذه النظرية على أن الدول تستطيع أن اجر مع بعضها البعض 
بوجود المعايير التالية : 

3 التقارب الجغراني والسياسي. 

ب- التقارب في مستويات المعيشة. 


التسويق الدولي, 
ت- التقارب في العادات والتقاليد والأديان. 





ث- التقارب في الأذواق. 

ج- التقارب في مستويات وججم الأسواق. 

النظريات الحديثة : 

:EXTERNAL TRADE THEORY نظرية التجارة اللحارجية‎ -1 

وقد قامت هذه النظرية على ( لماذا تخاجر الشركات مع امارج ؟ ): 

أ- الإستفادة من الطاقات الغير مستغلة. تنتج بأقل من طاقتها لأن السوق 
الل لا يستوعب کل ما تنتجه الشركة. 

ب- تخفيض التكاليف. يتم ذلك عن طريق التوسع في الإنتاج؛ لذلك 
م البحث عن أسواق جديدة. 

ت- تحقيق أرباح إضافية. تستطيع فرض سعر مرتفع للسلعة في بلدان 
تحتاج تلك السلع بكثرة. 


ٿث وع وتقليل الخاطر. الإعتماد على سوق واحد يزيد من الخاطر. 
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التسويق الدولي, 


ج-الإستيراد وضمان الإمدادات. وفرة المواد الخامة في بلدان أخرى بسعر 





أقل أو جودة عالية. 

2- نظرية الميزة التنافسية: 
وقامت في منتدى داوفوس الاقتصادي العالمي بسويرا على أن ۇز 
التنافس ببنى على ثمان عوامل : 
1- درجة الإنفتاح في الدولةء 

2- نوع الحكومة (نظام الحك.). 
3- توقر المؤسسات المالية. 

4- نوعية البنى الميكلية 5 الدولة. 
5- التقنية ودرجة تقدعباء 

6- نوع الإدارة. 

7- العمالة الوطنية. 

8- مؤسسات الجتمع المدني. 


مسببات الميزة التنافسية بين الدول 


التسويق الدولي. 
قام مايكل بورتر بعد دراسة أجراهاء بصياغة أربع مسبيات تسمى (تموذج 





الماسة) وتؤدي إلى بناء الميزة اتنافسية والحقاظ عليا : 

1- حالة الموارد : 

- جم ومبارة تكلفة العمالة. 

- وفرة ونوعية وتكلفة وسبولة النفاذ إلى الموارد الطبيعية. 

- عفزون المعرفة لدى الدولة بما في ذلك المعرفة التقنية والتسويقية التي تزثر 
على جودة السلع والخدمات. 

- جم وتكلفة رأس المال المتاح للصناعة. 

- نوع وتكلفة إستخدام البنى ايكلية. 

2- حالة الطلب: إن ميزة الدولة التنافسية تزداد إذا كان هنالك طلب 
داخلي قوي لسلعها وخدماتها. 

3- الصناعات المساعدة وذات الصلة : وجود تعاون بين مثلاً صائعي 


الأحذية ومنتجي الجلود في نفس الدولة» يعطيبا ميزة تنافسية. 


التسويق الدولي, 
4- إسترايجية وهيكل الشركة والمنافة : إن إستخدام طريقة إدارية ناحة» 





يستقطب اكفأ العاملينء مما يزيد الميزة التنافسية. 

سياسة الماية على مستوي الدولة 

تقوم الدولة بوضع رسوم جمركية على السلع المستوردة» أو قيود مثل كية 
محددة من الإستيرادء أو إلزام المؤسسات الحكومية باشراء من المنتج الحلي: 
-١‏ الرسوم اجفركية 2141811755 

فرض رسوم على السلع المستوردةء إما لزيادة دخل الدولة من هذه 
الرسومء أو خماية الإنتاج الحيء بحيث يصبح سعر السلعة المستوردة أغلى 
من الحلية. 

2- الخصص 0100185: 

تقوم الدولة بتحديد "حصة” معينة لكل سلعة لا يسمح بإستيراد أكثر منباء أو 
أحياناً للع المصدرة كذلك. بدلا من تحديد رسوم جمركية. وأحياناً يتم 
الأغين معاً تحديد كية معينة وإضافة رسوم أيضاً. 

: NON CUSTOM TARIFFS yy التعرفات الغير‎ -3 
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المسوين اللدولى ‏ 
مثل :- شبادة المنشأء- المواصفات والمقاريسء - التأمين المركي .- اعادة 





التشمين ابفركي. - تراخيص الاستيراد.- الدعم الداخلي للصناعات.- الفحص 
قبل الشحن. 

4- أساليب الحاية والقيود الأخرى : هنالك أساليب أخرى غير وضع رسوم 
أو كية محددة للواردات أو الصادرات؛ مثلاً كأن تضع الدولة قوانين تمنع 
من شراء منتج أجنبي في حالة تمفيذ المشاريع الحكومية» أو تضع عراقيل 
أمام السلعة الأجنبية؛ أو أن تنينى شعارات تدقع المواطن اشراء المنتج 
امحل 

التكامل الإقتصادي 

في التكامل الإقتصادي تقوم مجموعة من الدول المتقاربة جغرافياً في العادة 
بزيادة إرتباطها إقتصاديًء وذلك بفتح أسواقها أمام بعضبا البعض وزيادة 
التعاون يينباء 

وهذا كان أحد أسباب إزدهار سوق الولايات المتحدة» إذ تم التكامل 
الإقتصادي بين 50 ولاية وذلك بمثاية 50 دولة. 
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المسوين الدولى. 
من ميزات التكامل الإقتصادي : 





1- خلق فرض تجارية جديدة» بالذات بعد إزالة الحواجز اجمركية. 

2- يؤدي إلى زيادة الإنتاج من نفس السلعة مما يؤدي إلى إنخفاض تكلفة 
الوحدة.مع الزيادة في جودتها نتيجة المنافسة. 

3- الإتجاه إلى شراء المواد الحام من الدول المجاورة والتي كانت في السابقة 
أغلى نتيجة الحواجز اجخركية أو غير السياسية. 

4- الزيادة في حجم التجارة 3 زيادة الكفاءة يقودان إلى زيادة الفو 
الإقتصادي. 

مراحل انگل بين الدول : 

ولإتمام ذلك: يجب إكال اللعطوات التالية » ولا يصح الإحقال إلى خطوة 
حتى يتم الإنتباء وتحفيذ الحطوة السابقة اء بمعنى يجب الإتهاء من تفي 
اللعطوة الأولى والثانية مثلاً للاإحقال إلى اللخطوة الثالثةء وهكدا. 


: FREE TRADE AREA (FTA) منطقة التجارة الحرة‎ -1 


التسويق الدولي. 
وتعني إزالة جميع العوائق اجمركية والكية والغير جمركية بين الدول الأعضاء 


في المنطقة. 





CUSTOM UNION (CU) + s> -2‏ : 
ويعني توحيد التعرفة اجمركية الحارجية للدول الأعضاء في الإتحادء ع 
الدول الأخرى ( تحقيق نقطة الدخول الواحدة ). 

- سوق مشتركة COMMON MARKETS (CM)‏ : 
ويعني توحيد سياسات وأجهزة تمقل عناص الإبحاج بين الدول الأعضاء في 
السوق. 
4- إتحاد مالي وإقتصادي ECONOMIC FINANCIAL UNION‏ 
(EFU)‏ : 
ويعني توحيد السياسات الإقتصادية والمالية والتجارية والزراعية والبيئية بين 
الدول الأعضاء في الإتحاد. 


: POLITICAL UNION (PU) Jly إتحاد‎ -5 


اللسسويق اللدولى ‏ 
ويعني توحيد السياسة الحارجية العامة للدول الأعضاء في الإتحاد تجاه دول 





العالم الحارجي. 

أما في المنطقة العرية ققد كانت هناك " إتفاقية السوق العربية المشتركية 
ولكنها بقيت حبراً على ورق. ولكن مؤخرا تم إحياء "إتفاقية تيسير وتفية 
التبادل التجاري بين الدول العرية” تنشيط البند الحاص بإنشاء منطقة 
تجارة حرة عربية؛ وفعلا تم الإتفاق عام 1997 على أن تقوم كل دولة 
عرية بتخفيض رسوبها ابخركية بمعدل 910 سنوياً أمام الدول العربية 
الأحرى» ووقعته 13 دولة» هم دول الحليج الست مع مصر وسوريا 
والعراق والأردن وليبيا والمغرب وتوض. على أن عفد فملاً في عام 


07م 


التسويق الدولي 


الفصل الثاني 


ماهية التسويق الدولي 


التسويق الدولي 





التسوايق الدولي, 
تعريف التسويق الدولي : 





تعتمد دراسة التسويق الدولي على تعريف ماهية التسويق والأنشطة التي 
يتألف منها. فلقد وضحت كتب التسويق تعريفات مختلفة ومتعددة للتسويق. 
فقد عرفته جمعية التسويق الأمريكية على ( انه انجاز أنشطة الأعمال التي 
تصاحب تدفق السلع والخدمات من المنتج إلى المستبلك) .وعرف كاتوريا 
(3.1990دهادت) التسويق بأنه ( أداء الأنشطة التجارية التي تساعد علي 
تدفق سلع الشركة وخدماتها إلي المستبلكين أو المستخدمين في أكثر من 
دولة واحدة). وعام 1985 أضافت جمعية التسويق الأمريكية تعريف 
جديد غلي ( انه عملية التخطيط وتسعير وترو وتوزيع السلع والخدمات 
هلق التبادل الذي يحقق أهداف المنظمات والأفراد.). 

وبذلك يعرف التسويق عامة على انه (ذلك النشاط من الأعمال الذي بوكر 
على عناصر تخطيط وتطوير المنتج والتسعير والتوزيع والتروج وخدمة 


المستبلك الهاي من المنتجات (سلع وخدمات) التي تبي طلباته واحتياجاته 
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التسويق الدولي . 


في أكثر من دولة واحدة. وعلى أساس تعريف التسويق الدولي يجب الأخذ 





بعين الاعتبار القيام بالأنشطة الالية: 

1. دراسة الأسواق الدولية الحالية والمتوقعة. 

2. تخطيط وتطوير المتجات المرغوبة «المطلوية في الأسواق 
الحارجية (المستباك- المستخدم) ٠‏ 

3. توزيع السلع والهدمات من خلال قنوات التوزيع الدولية الملائمة. 

4. التروج عن المتجات. 

5. تحديد طرق التسعير الختلفة تين القيمة والمنفعة للمستبلكين وتحقق عائد 
من الأرباح للشركات. 

6. تقديم اللخدمات (فنية وغير فنية) بعد أو قبل الشراء لإرضاء العملاء. 
وجه الشبه والاختلاف بين التسويق الحلي والتسويق الدولي 

إن المبادئ والعناصر الأساسية للتسويق والتسويق الدولي متشابهة 
ومتطابقة لد كبير وهي( دورة حياة السلعة-وسائل التسويق التقليدية - 


المنبج العام لحل المشاكل التسويقية.) .إن الاختلاف بين التسويق اللي 
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التسويق الدولي. 
والتسويق الدولي على الرغم من التشابه بينهما في الجوانب الميكانيكية 


للتسويق إلا انه يختلف في البيئة الحيطة الذي تجري فيه انعط التسويقية 





فاختلاف الحيط يقرض اختلافا في المدخل والأسلوب والاهتمام: وعلى 
الرغم من أن النشاطات التسويقية في السوق الحلي أو الحارجي فد في بيئة 
قانونية وتشريعية ولكن تختلف السوق الحلية عن الحارجية (لوجود 
تشريعات وقوانين تك التجارة اللحارجية) وهناك عوامل بيثية أخرى نشكا 
اختلافا بين التسويق الحلي والدولي وهي( العوامل الاقتصادية-العوامل 
الاجتماعية والثقافية-التكنولوجيا والمنافسة). وعلى هذا الأساس فان إيجاد 
حلول لمشاكل التسويق الدولية يجب مراعاة التالي:1-وجود بعد دولي لدي 
مدراء التسويق بحيث ينظرون لهذا العلم على انه أجزاء أو اقنطاعات اسوق 
واحدة.2-تقيم السوق أو الأسواق المستبدفة وكذلك أجزاء السوق.3- 
دراسة وتقييم العوامل البيثية الحيطة ذات العلاقة في السوق الحلي والدولي. 
وهذا يساعد الشركة على التكيف مع بيثتبا بالطريقة التي تحقق أهدافها بقدر 
الإمكان. 


التسويق الدولي, 
مظاهر الإرتباط الأولية بين التسويق الدوليء و النسويق اللي التجارة 
الدولية» القويل الدولي: 

التسويق الدولي والتسويق اللي: 


فالتسويق الدولي حسب "محمد صديق عفيغي* هو:“ تلك الأنشطة 





التجارية التي توجه انسياب الع من المؤسسة إلى الزبائن المرتقبين في أكثر 
من دولة واحدة". ' 

و على ضوء ما أشير إليه» فإن هناك تشابه كبير بين التسويق الدولي و الحلي 
كظاهرة اقتصادية؛ إلا أنه هناك فرق وحيد هو أن انسياب السلع في 
التسويق الدولي في أكثر من دولة واحدة» و بالتالي جوهر الإختلاف يكن 
في الحيط الذي عامل فيه معهء ثقافتهء عاداتهء أسلوب حياته» رقعته 


الجغرافية....إعم. 





' صديق تعمد عفيفي؛ نظم الاسثيراد و التصديرء وكالة المطبوعات الجامعية؛ الكويت؛ 1981: ص 1|3 
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المسويق الدولى 
و حسب الدكتور عبد السلام أبو -قن» فإن” الفرق الوحيد بين مفهوم 





التسويق الدولي» و مفهوم التسويق الحل يكن في اختلاف موقع أو مكان 
الممارسة فقط", 2 
التسويق الدولي و التجارة الدولية: 

هناك من يعرف التجارة الدولية على أنبا تحتوي تبادل السلع فقطء و 
يعني ذلك “الإستيراد و التصدير؛ إلى جاتب كل الممليات الإضافية؛ 
كالقروضء التأمينات» و النقل. 
و يعرف كامل بكري التجارة الدولية بأنها * تعني كل العلاقات التي تظهر 
على المستوى الدوليء فهي ليست خاصة بمنتوج واحدء و لكن تيدف إلى 
تنظ العلاقات بين الطرفين» البائع والزيون* 3 
من خلال هذا التعريف: يمكن استنتاج الفرق بيتهماء فالتجارة الدولية هي 
عملية شاملة لكل العلاقات على المستوى الدوليء بينما التسويق الدولي هو 
الأداة التي تستخدم في تحديد و توجيه السلع إلى المستبلكينء فيقوم 


عبد السلام أبوالحف» التسويق وجهة نظر معاصرق جامعة الإسكتدرية ص 705. 
” كامل يكريء الاقتصاد الدولي؛ الدار الجامعية. يروت 108: ص 26-25. 
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التسويق الدولي. 
بعمليات التبادل التي تتم عبر الحدود الدولية ببدف إشباع رغيات 





المستبلكينء ينما التجارة الدولية أوسع وأشمل من التسويق الدولي؛فهي 
تم بكل العمليات التي تظهر على المستوى الدولي كالتأمين: القرض؛ 
النقلء.. 
التسويق الدولي و القويل الدولي: 

بالنسبة للتمويل الدولي» فهو يتكامل مع التسويق الدولي من عدة نواحي 
أهمهاء أنه يقدم المعابير التي تستخدم في تقييم بدائل الاسترايجيات الدخول 
للسوق الحارجي؛ و بالطيع سيكون معدل العائد المتوقع من كل بديل هو 
أساس اختيار البديل المناسبء و لا شك أن القوة الشرائية للدولة 
المستوردة هو أحد العوامل التي يوْخذ في الاعتبار عند تقييم هذه البدائلء 
حيث تمثل نظم النقد الأجنبي و ما ينتج عنبا من تحويل أسعار عملة 
الدولة بعملات الدول الأخرى: أحد البنود الحددة للتكلفة الكلية التي 


ستتحملها الشركة و كذلك لمستوى العائد المتوقع و درجة اللحطر لكل 


التسوييق الدولي, 
بديل» و على أساسباء تحدد الشركة مدى دخول السوق الحارجية؛ و ما هو 





البديل المناسب لعرض منتجاتها في تلك السوق.* 
أهمية التسويق الدولي و أبعاده: 
أهيته: 

أصبحت الكثير من الدول تبتم بإبرام الاتفاقيات الدولية» بالخصوص 
في مجال التجارة فيما يينباء لتشجيع التجارة الحارجية بشقيها "الاستيراد و 
التصدير”” و في هذا ال جاب تتناول أهمية التسويق الدوليء و الفوائد التي 
تعود على الدول من خلاله. 
فسب صديق مد عفيقية أن أكثر المكاسب وضوحاً و ايجابية: هو قح 


لمجال أمام الصناعات التي تمتع فيا الدولة بمزابا على قريناتها في الدول 


و يمكن توضيح أهميته في النقاط الالية: 


4 مصطفى محمود حسن هلال التشويق النولى؛ مجيول داز و بك و ستة التشرء ص 33-31 
' محمد صديق عفيقي» مرجع سبق ذكرء» مس 14. 
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التسوايق الدولي . 
- التصدير أحد الطرق للعصول على العملة الصعبة التي تمتاجها الدولة 





لاستيراد المنتوجات التي منتجها علياء و بالتاللي فه يعتبر كسباً قوميا واا 
كا يودي إلى رفع المعيشة و التنمية: و رفع القدرة الشرائية للمستبلكين. 

- التسويق الدولي يسمح ببيع فائض المؤسسة إلى اللخارج؛ و خاق فرص 
للتوظيف؛ فهو ضرورة حيوية خاصةء 

- استفادة الدول النامية من استثمارات الأجنبية المباشرة اقتصاديا و 
اجتماعيا و سياسياء رغم أن الدول المستثمرة في الدول النامية لا تفعل إلا 
بمصلحتها اللخاصة. 

- الإسبام في دعم عله التنميةء لأن التسويق الدولي تحتاج إلى مهارات» 
و يخضع لعدة اعتبارات أخرى. 

- التسويق الدولي يساهم في خاق مناصب شغل من خلال التوسع في 
نشاط المؤسسة» بغية تحقيق أكبر علد من خلال رفع حجم الإنتاج. 

- بناء سمعة جيدة على المستوى الحلي» و الدولي للشركة. 

- زيادة رقم أعمال الشركة. 


التسويق الدولي, 
- ساعد في الفروب من حدة المنافة أو اتخفاض الطلب من السوق 


امحلي. 





- المساهمة في تشجيع الإتتاج على نطاق واسع» مما يخلق وفرات كبيرة. © 

أبعاد عملية التسويق الدولي: 

إن العناصر الرئيسية لعملية التسويق الدولي أو عملية التبادل الدوليء هي 

القدرة على فهم الفرص الحارجية؛ و استيعابباء و تحديد الفرص المربحة و 

تمليلهاء و كأساس لتصميم استرايهية المنتجات؛ و الهدمات: الأسعارة ... 
قيق أحسن تبادل تجاري. إلا أا نتساءل عن أوجه التشابه و 

الاختلاف في أنشطة التسويق الدولي» لأن هناك درجات متفاوتة من 


الالتزام لغزو الأسواق الدولية. وحسب مد صديق عفيفي يمكن إدراج 


أهم أبعاده في النقاط التالية:” 





التسويق اللدولي, 
-١‏ عدم قيام المؤسسة بأي جهد للبحث عن عملاء لها يمخارج الحدود 





الوطنيةء و مع ذلك تيع المؤسسة بعض منتجاتها لعملاء أجاب؛ و هم 
الذين يسعون إليها بأنفسهم. 

2- عند وجود فائض من الإحاج بصفة مؤقنة» قد تلجأ المؤسسة لتصريفه 
3 الأسواق الحارجية؛ دون النية في التصدير . 

د- تبعاً لمرحلة السابقة؛ قد ضكر المؤسسة في أن تتمر في عاولات 
التسويق خارج حدودها الوطنية» لتحقيق عائد أكبر في شكل عقود و 
صفقات غير منتظمة» بمعنى أن المؤسسة تحاول الحصول على صفقات البيع 
في الأسواق اللحارجية و لكن دون أن يكون لها تمثيل دائم. 

4- امتلاك المؤسسة طاقة إنتاجية دانمة» مع استخداءها لوسطاء دائمين للقيام 
بعمليات التسويق الهارجي: أي بهدف توسيع سوق المنتجات التي يتم 
تسويقها علياء مع إدخال يعض التعديلات على المنتوج إذا تطلب الأ 


ذلك» ببدف مراعاة ذوق المستباك الأجتي. 


التسويق الدولي. 
5- منح التراخيص لمؤسسة أجنبية لتنتج بموجيبا في أسواق تلك المؤسسات 





الحلية» و تكتفي المؤسسة المرخصة بعائد الترخيص» و خير مثال عل ذلك 
ما قامت به Cola‏ وعم حيث قامت هذه الأخيرة بمنح تراخيص لعدة 
مؤسسات أجنبية في دول مختلفة لإبحاج نفس المنتوج؛ و بنفس المواصفات 
و اللحصائصء و تحت نفس العلامة التجارية: و هذا بغية غزو الأسواق 
الدولية و توفير المنتوج للمستبلك بنفس الحصائص (الذوق:...) في كل 


مكان مثلبا فعلته في الجزائرء مصرء العربية السعودية. 





6- في هذه المرحلة تظهر فكرة لحدود الوطنية فتصيح العولمة بفضل نشاط 
التسويق الدوليء فهي تنظر للعالم بأكله على أنه سوق لمنتجاتها. 
مبادئ التسويق الدولية 

يعبر علم التسويق الدولي أحد فروع المعرفة التي نشأت حديناً كاستجابة 
في الآونة الأخيرة نحو دخول أسواق أجنبية» و قد تطور هذا العلم في إطار 
عدد من المبادئ الرئيسية هي: * 


* فلاح أحمدء التسويق الدولى - مدخل ديناميكي, استراتيجى- ٠‏ مذكرة ماجستير؛ معهد لعلوم الاقتصانية و علوم 
التسييرء جامعة الحزائزء ص 94 
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التسويق الدولي. 
التخصص و تقسيم العملة 


يقوم التبادل أساساً على مبدأ التخصص الدولي» حيث تخصص كل 





دولة في إنتاج سلعة أو جموعة معينة من السلع و تبادما مع غيرها من 
الدولء و ترتبط ظاهرة التخصص بين الدول الختلفة بظاهرة التجارة الدولية 
ارتباطا وثيقًء فالتخصص يودي إلى زيادة الإبتاج» و من ثم تمكن كل 
دولة من إبتاج السلع المتخصصة في إنتاجها بكيات أكبر من حاجاتها 
الاستبلاكية» كا تترك إنتاج السلع التي ليس لديما تخصص أو تفوق في 
إعاجها الدول الأخرى ذات التخصص و يتم التبادل بين هذه الدول على 
أساس تخصص کل منهاء 

و تجدر الإشارة إلى أن ميدأ التخصص و تقسيم العمل قد لا يقتصر على 
دولة واحدة؛ بينما قد يمتد ليشمل عدة دول تكون فيما بينها ما إسمى 
بالاتحاد الإقتصادي» و الذي بموجبه تزال كافة القيود على حركة السلع و 
اللخدمات و عناصر الإبتاجء و حوحد السياسات الإقتصادية فيما بين الدول 
الأعضاءء و يتم التنسيق بينها ببدف وضع هيكل منتجات تخصص في 


التسويق الدولي, 
إتاجية هذه الدول مجتمعة: و تحديد أهم المنتجات التي سيتم استيرادها من 





الدول الأخرىء و يكون الفرار الحاص باختيار المنتجات التي سيتم إبتاجها 
مبنيا على نتن اقتصادية و اتكاليف الكلية التي ستتحملها الدول 
الأعضاء» عند إنتاج كل سلعة أو خدمة مقارنة بتكلفة استيرادها.و مثال 
ذلك الإتحاد الإقتصادي الذي نشأ بين اليابان و كوريا الجنوبية و ماليزيا و 
سنغافورة و تايوان و هونغ كونغ: لدنسيق هياكل الإتاج فيما بينها في 
مواجهة دول العالم الأخرى: حيث استقرت هذه الدول مجتمعة على تركيز 
جهودها في إنتاج منتجات الغزل و النسيج و المعدات الكهروبائية و 
الأجهزة الالكترونية و تصديرها إلى الأسواق الخارجية: و قد ظهرت 
بوادر النجاح هذا الإتحاد حيث أصبحت هذه المنتجات مبيعا و الأقوى 
منافسة في أسواق العالم الختلفة. 
توازن ميزان المدفوعات: 

ميزان المدفوعات هو إجمالي معاملات الدولة مع العالم اللخارجيء خلال 
قترة زمنية معينة» و ينقسم إلى قسم الحساب الجاري؛ و قم حسابات 


43 


التسويق الدولي, 
الصفقات الرأسمالية و أخيراً قم الحساب النقدي... و تسفر العمليات 





الإقتصادية المبرمة مع العام الحارجي إما عند وجود ع أو فائض في ميزان 
المدفوعات؛ و في كلنا الحالتين (تجز أو فائض) يتعين على الدولة تسوية قيمة 
العجز أو الفائض مع الخارج. 
و لما كان التسويق الدولي .تيح للدولة الإستفادة من مزايا التصدير التي تتركز 
أساما في الحصول على النقد الأجنبي الذي يستفاد منه في تمويل الاستيراد 
و سداد العجز في ميزان المدفوعات: و كذا الاستفادة من الاستثمار 
الأجني» في تسوية الفائض في بعض الأحيان» و عله فإن مبدأ توازن 
المدفوعات من أهم البادئ التي تحكم أنشطة التسويق الدولي و مساهمتها في 
تحقيق هذا التوازن. 

بمعنى أن يتوازن إجالي ما يخرج من الدولة من قبم واردات و فرائد و 
قروض و مصروفات الشحن و التأمين مع إجمالي ما يدخل إلى الدولة من 
إجمالي الصادرات خلال العام؛ كأحد المعايير الخامة لتك على مستوى فعالية 


التسويق الدولي. 


التسويق الدولي, 
توازن المزيج التسويقي: 
يقصد به الإهتمام جميع عناصره الأربعة (المنتوجء السعرء التوزيعة 





الترويج): دون التركيز على أحدها على حساب العناصر الأحرى» بمعنى أنه 
لا يعتبر المزج التسويقي متوازنا إذا تركر الاهتمام الرئيسي للشركة على عنصر 
السعر مثلا و إهمال العناصر الثلاثةء و براعي أن توازن المزج التسويقي من 
وجهة نظر التسويق الدولي لا تقتصر على ذلك فسب» بل تشمل أيضا أن 
يكون المزج التسويقي ملائما لقوى السوق اللحارجية؛ و بمعنى أكثر تحديد أن 
يكون ملائما لأذواق المستبلكين في الدولة الأجنبية و قدراتهم الشرائية؛ و 
كذلك يكون مواجها بفعالية للمزيج التسويقي المقدم من جانب منافسين 
آخرن. 

و من جهة أخرىء فإن نجاح المنتوج دوليا يعني نجاح المزج التسويقي ككل 
و ليس المنتوج غسب» و بالتالي فإن تسويق المنتوج دوليا يستوجب 


بالضرورة تصميم و بنفيذ لمناصر الج التسويقي بشكل متوازن بما يناسب 
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التسوايق الدولي . 
مع الاختلاف بين خصائص و ثقافة المستبلك الأجنبي و قرة المنافسين في 


السوق الدولية. 





الميزة التنافسية للمنتوج: 

يضيف هذا المبدأ بعدا جديداً و هاما لأشطة التسويق الدوليء حيث لا 
تقوم الدولة بإنتاج المنتجات التي تكون تكلفة إنتاجها عليا أقل من تكلفة 
استيرادها -فسب» بل الأس يمتد إلى أبعد من ذلك» حيث تخار الدولة 
المنتجات التي تحقق ها ميزة تمافسية في مواجهة المنتجات المنافسة ها في 
الأسواق الحارجية. 
و تمثل التنافسية على مستوى الإقتصاد الجزثي قدرة المؤسسة على مواجهة 
الناقة مع المؤسات الأخرى في داخل البلاد و خارجه» و ذلك 
بامحافظة على حصتها من السوق الحلي و الدولي. أمَا على مستوى الإقتصاد 
الكليء فإن عافسية الاقتصاد الوطني فتكمن في قدرته على تحقيق فائض 
تجاري بصفة مستمرة: و ترتبط المنافة بعدة عوامل تصنفها النظرة 


الاقتصادية إلى جموعتين: 


السسويق الدولى 
أ- منافسة بالأسعار: و تأخذ بعين الاعتبار التطور المقارن للأسعار (بين البلد 





و خارجه) و ما يحددها من عوامل و تكاليف الأجور للوحدة المنتجة؛ و 
التكاليف الجبائية و الاجتماعية و تطور الإحاج و سلوك المؤسسات و تطور 
أسعار الصرف.. .اله 

ب- المنافضة الميكلية أو المنافسة بغير الأسعار: بحوقف هذه المنافسة على 
التخصص الذي يعتمده اليلد و على الديناميكية التكنولوجية و التجارية 
للشركات المصدرة (الإبداع و تمييز المنتجات و البحث عن النوعية و 
الهدمات ما بعد البيع...) و نوعية تسيير الشركات» و خاصة تسيير مواردها 
البشرية وقدرتها على التكيف مع الحيط التنافبي. 

و على سبيل المثال قد تكون جمهورية مصر العربية قادرة على إنتاج سلعة 
القمح مثلا بتكلفة أقل من تكلفة استيرادها من الحارج» إلا أنه قد تفضل 
تركيز جهودها و توجيه الجزء الأكبر من مواردها لإنتاج المنسوجات و 
السلع الغذائية؛ لما ها من ميزة نسبية تجعلها في موقف تافسي قوي قي 
الأسواق الحارجية إما في صورة جودة عالية أو أسعار منخفضة بالنسبة 
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التسويق الدولي, 
للسلع المنافسة؛ و بذلك تضاف سلعة القمح إلى هيكل المنتجات التي سيم 


استيرادها من دول أخرىء و تضاف المنسوجات و السلع الغذائية يكل 





الإتاج و هيكل الصادرات معاء و يتضح من هذا المبدأ أن توجه الجهود 
داخل الدولة إلى التصدير و غزو الأسواق الخارجية و ليس مجرد سد 
احتياجات السوق الحلية فقط. 
القوة الشرائية في الدولة المستوردة: 

يرتبط التسويق الدولي بمدى القوة الشرائية للدولة المستوردة؛ و التي على 
أساسما يدد إلى أي مدى يكون دخول السوق الأجنبي أمرا جديا في 
الأجل الطويل. و يقصد بالقوة الشرائية قدرة المستورد على الدقع بالعملة 
الحلية و سعر تحويل هذه العملة الحلية بعملات أجنبية أخرى: ووفقا لذلك 
یدد حجم السوق و مدى جدوى دخوله و تحديد أي الأشكال سوف 
تنتجها الشركة أو منح تراخيص لشركات وطنية أو الدخول مع شركات 


أخرى في مشروعات مشتركة. 


التسويق الدولي, 
المزيج التسويقي الدولي: 

يشكل المزج التسويقي الدولي الأساس الرئيسي الأكثر حركة» و قدرة 
على التواقق و التعامل مع المتغيرات الحاصة بالنشاط التسويقي» فعناصر 
امزج التسويقي الدولي هي نفس عناصر التسويق اللي إلا أن تصميم هذه 


العناصر يكون ارتباطا بالأسواق العالمية» لحاولة تحقيق التجانس في الطلب 





العالمي على المنتجات. 

و يعرف المزيج التسويقي على أنه جموعة الوسائل التي يستخدمها مدراء 
التسويق لتحقيق أهدافهم؛ وتشمل هذه الوسائل العديد من العوامل؛ التي 
يمكن أن تلخيصبا في: السلعةء توزيعهاء تغبيرهاء وترويجهاء بحيث يقوم 
مدير التسويق الناج بإيجاد الحطة المناسبة من هذه العناصر الأربعة» وفقا 
لمنطلبات كل ظرف من الظروف. 

و ينغي الإشارة إلى أن عناصر المزج التسويقي الدولي يجب أن صف 


بالاسقرارية نظرا للطبيعة الديتاميكية التي تعمل فيا النشاط التسويقي 


التسويق الدولي, 


الدولي؛ و من ثم يجب إعادة النظر فيه من رة الأخرى: حسب العوامل و 





التغيرات التي تطرأ على الييئة التسويقية الدولية. 
المنتج: 

تعمل المؤسسة التي نبوجه نحو الأسواق الدولية» و تصدير منتجاتها إلا و 
الرغبة في التوغل فيباء مع مراعاة المزيد من الاهتمام بالسلعة و متطلباتها؛ و 
هي مزج من صفات ملبوسة و غير مليوسة تشمل: الغلاف» اللون» 
العلامة... + إن تقديم سلعة جديدة لسوق يعتبر من القرارات المهمة التي 
يواجهها مدراء التسويق؛ و ذلك لما يتضمنه كل قرار من معطيات و عوامل 
تختلف باختلاف الظروف المحيطة حالة على حدى.؟ 
و منه القرارات الخاصة بالساعة من حيث تصميمهاء تحديد جودتباء 
تشكلاتباء غلافها اسمها التجاري: اللهدمات المصاحبة هاء هي الأساس في 


تصميم باتي السياسات التسويقية. و عله يرى الكثير من المهتمين بالتسويق» 


" ايو بكر بعيرةء مبادئ الادارة, منشورات جامعة قازیوتس؛ بنغازي» 1908 ص 126 
50 


التسويق الدولي, 





أن نجاح المؤسسة يعتمد بصفة أساسية على المتتوج الذي يتم تقديمه إلى 
السوق. 
أ المتتج الحلي و المنتج الدولية 

يعد المنتج المادي الذي يشمل: العبوة؛ العلامة» الخدمة»... مكونات 
المزيج التسويقي أو البرنيج التسويقي الدوليء و يعرف على أنه الكان المادي 
الذي يتم إنتاجه لإشباع حاجة أو لرغبة معينة". *' 
كا يعرفه البعض على أنه جموعة من اللخصائص و المكونات؛ التي يجب أن 
توافر بتوفر المستوى المرضي» الذي تسمى إليه المؤسسة في أهدافها التسويقية» 
كا أنه جرع من المنافع التي تشبع حاجة المستبلك و هو يتضمن في طياته 
أبعاداً وظيفية» كالتصميم و التغليف: التعبثة: و الخدمة. "" 
كا أن وظيفة تعديل المنتوج تعد وظيفة على درجة كبيرة من الأهمية في 
الجهود التسويقية» والمؤسسات التي ترغب في أن تكون ذات توجه عالمي» 
يجب أن يكون هما منبج قائم على إيجاد الجديد من الأسواق؛ و اعتمادها 


3١ P Kotler et Dubois, Marketing Management : publi-Unioa, 7“ êdiboa. Paris, 1002, P 
03 
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الشسويق الدولي. 
على منتجات أو خدمات قابلة لتسويق في عدة أماكن. إلا أن هناك 





مؤسسات تعهد إلى بيع منتوجاتها الحلية بنفس الصفات و الحصائص في 
الأسواق اللحارجية. 
ب- الطرق اخمسة لغزو الأسواق الدولية: 
ينبغي على المؤسسات التي تعمل في الأسواق المارجية» أن تقرر مدى 
التعديل الذي يجب أن تدخله على مزيجها التسويقي بما يلام احتياجات 
المستبلك و رغباته في الأسواق المستبدفة. 
و ببذا الصدد هناك تمسة طرق لغزو الأسواق الأجنية و هذه الطرق هي 
کالالي: 
1- طريقة تفية إتساع المنتوج في السوق: 

ويقصد بهذا التوغل في السوق الأجنبية بنفس المتوجء دون إجراء أي 


تعديل يذكرء و تطبق هذه الطريقة المؤسسات التي لها منتوجات تصف 


7! شلابي مصطفي؛ دور التسويق التولي في اقتحام الأسواق الدولية. مذكرة ماحصتير؛ كلية العلوم الاقتصاديت 
حامعة الجزائز» 19905: ص 70 
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التسويق الدولي, 
بالعالمية: مثل “كوكا كولا” حيث يتم توزيع المشروب كا هو موجود في 





السوق الحليء و قي جميع الأسواق اللحارجية. 
2- طريقة التعديل في الاتصالات: 

يعني بها التوغل في الأسواق الدولية دون التعديل في المنتوجات؛ مع 
تعديل طريقة الاتصال وذلك يتكثيف الجهود الترويجية. 

3- التعديل في المنتوج: 

و لتضمن هذه الطريقة إحداث تعديلات على المتوج لكي يقابل 
احتياجات و رغبات المستبلك الأجنبي: أو إجراء التعديل من أجل توحيد 
مواصفات المنتوج. 

4- طريقة التعديل المزدوج: 
هي إحداث تعديل في مواصفات المتوج مع إجراء ترقية في المج 


الترويجي: و هذا لاختلاف تفضيلات المستبلك في الأسواق الأجنبية. 


التسويق الدولي, 
5- خلق المتوج: 


و هي الطريقة الأخيرة؛ يركز فيها على تقديم منتوج جديد في السوقء و 





قد نتطلب هذه الطريقة تكاليف مرتفعة؛ إلا أن نجاحها يعود على المؤسسة 
بأرباح كبيرة فتقديم منتوج جديد يعد نقطة ارتكاز قوية في نمو و تقدم 
المؤسسة كا أنه يساعد على مواجهة المنافسة الحادة التي تفرضها المؤسسات 
الأجنبية.فالاجكار و التجديد يؤدي إلى وجود طريقة جديدة في العملية 
الإنتاجية؛ التي تؤدي بدورها إلى ازدهار و نمو الإقتصاد الوطني. 
و با أا تكلم عن سياسات و قرارات المنتوج الدولي في غزو الأسواق 
الدولية يتطلب منا التطرق إلى دورة حياة المتوج الدوليء 
ج- دورة حياة المنتوج الدولي: 

إن دورة حياة المنتوج الدولي في الأسواق الدولية لا تختلف بدورها عن 
دورة حياة المنتوج امحليء وهي خمسة مراحل: 
1- مرحلة البحث و التطوير 


2- مرحلة التقديم 





التسويق الدولي, 
3- مرحلة انقو 

4- مرحلة التضج 

5- مرحلة التدهور. 

و لكل مرحلة خصائصباء فب ۷٠۳0١”‏ فإن مبدأ دورة حياة المنتوج 
الدولي تمطلق من الفرضية على أن الاغراقات التكنولوجية بين البلدان» و 
هي العوامل الأساسية المفسرة لسلوك الاستثمار في الخارج للتصديره و 
كلك دورة حياة المنتوج العالمي تصف انا المراحل المتتابعة الحياة المنتوج 
منذ الاكتشاف» فهي الوسيلة التي تفسر لنا الطريقة التي يتفاعل بها مختلف 
عناصر المزيج التسويقي غير الزمن» من أجل تحديد الإنتاج و التصديره 
فالمؤسسة القائدة في نشاط معين بالولايات المتحدة الأمريكية تصنع منتوجا 
جديدا فتنشر هذا الاكتشاف في الأسواق الأمريكية: كرحلة أولى» و في 
المرحلة الثانية تصدر هذا المنتوج إلى الأسواق المتقدمة تكنولوجياء و هذا 
قديد حياة المنتوجء لأنه عندما يصل إلى بداية مرحلة التدهور» تقدمه 
بدورها إلى أسواق الدول الأقل تقدماً من الناحية التكتولوجية» و في هذه 
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المسويق الدولى. 
الأسواق يمر المنتوج بالمراحل السابقة الذكرء و عند وصول المتوج إلى 





مرحلة التدهور يدقع به إلى أسواق الدول الأقل تكنولوجية من بقية البلدان 
كرسلة أخيرق 
و هذه المراحل سوف تتطرق إلا بشيء من التفصيل فيما بي 
أ المرحلة الأولى: مرحلة المنتوج الجديد 

5 ديم المنتوج الجديد داخل أسواق الدول الغنية لما فيا من موارد 
مالية» تكتولوجيةء وبارات بشرية؛ و كدلك للأعداد الكبيرة من 
المستبلكين ذوي القدرات الشرائية و الأذواق الراقية» فشل هذه العناصر 
من شأنبا أن توجد الحافز على اكتشاف الابتكارات و الاختراعات 
الجديدة وطبباء و كذاك المنتجات الجديدة في مثل هذه الدول ان تكون 
ذات حساسية مرتفعة السعر. 


ب- المرحلة الثانية: مرحلة التصدير 


"غلابي مسطقي مرجع سايق ص 73 


التسويق الدولي, 
إذا بلغ المنتوج مرحلة النضج في أسواق الدول الغنية» تيدأ المؤسسة في 





توزيع الإحاج و فتح أسواق جديدة» مع أنه في هذه المرحلة ييقى امخترع 
الأصلي هو القائد في مجال الاختراع» غير أن هذا التوسع يدقع المنافسين إلى 
القيام بعملية التقليد و تطوير منتجات ممائلة. 
ج- المرحلة الثالثة: توحيد الفنون التكنولوجية المستعملة 

تبدأ هذه المرحلة عندما تنو المنافة في الأسواق» حيث تصبح 
التكنولوجيات الخاصة بالمنتوج شائعة» و مثال ذلك جهاز الكبيوترء حيث 
تصبح اعتبارات التسويق على درجة كبيرة من الأهمية؛ و تشبد هذه المرحلة 
كذلك السعي إلى الاستثمار المباشر في الخارجء و إلى الأماكن التي تم 
بمستويات دخل أقل عند ذلك السائد في الدول الغنية مثل الولايات 
المتحدة الأمريكية» و خلال هذه المرحلة ينتقل الإنتاج أساسا من 5۸ل 
إلى أوروياء أو من أورويا إلى الدول الثامية» و هما تكون العوامل المحققة 


ليست ثنيجة التكنولوجيا بل نتيجة الجهود التسويقية. 


المسويق الذولى . 
و نخلص بالقول إلى أن للأسواق اللمارجية أثر على سياسات المنتوج الدوليء 





و هذا للعديد من المتغيرات التي ها طبيعة متغيرة في كل سوق خارجي؛ و 
كذا المتغيرات الدولية: أسعار الصرف و غيرها من المتغيرات الختلفة في 
كل سوقء كالمنافسة6 النظام القانونيء العادات الاجتماعية» المناخ 
السياسي» الأغاط الثقافية؛ الخلفية الدينية و الأخلاقية» و كل هذه 
المتخيرات ها أثر مباشرة على سياسة المنتوج الدولي؛ و كل هذه المتغيرات 
تقف حاجزا أمام المنتج عند تقديمه لمنتوج إلى السوق» دون التعرف على 
توجه السوق: و مدى استعداده اتقبل هذا المنتوج؛ فكل هذه المتغيرات 
التي سبق ذكرها تساعد في تحديد وتركيب شكل المنتوج الملاثم لكل دولة و 
سوق» لأن التسويق الدولي يعتمد على عمليات تتم في بيئة معقدة و متنوعة 
حطلب جهودا مكثفة لتوليد الفهم و القدرة على التكيف بفعالية عالية مع 
هذه الصعوبات» أو المتغيرات هذه البيئة الختلفة: و هنا لا يقتصر الأ على 
اتخاذ قرارات سليمة في مال المزج التسويقيء الذي يساهم هو أيضا في 


تطوير استرايجية التسويق الدوليه 


التسويق الدولي, 
التسعير: 





يعد قرار التسعير في الأسواق الحارجية من القرارات المامة التي تؤثر على 
نجاح المؤسسة» حيث أن قرارات التسعير تساهم في زيادة الريحية» بالتأثير 
المباشر على جم المبيعات المتوقعة؛ و الأرباح التي يمكن تحقيقها من جراء 
ذلك. 

فهو أحد القرارات الحيوية لياة المشروع في المؤسسة؛ و أحد العناصر 
الاسترايجية التي من وراثه تسعى المؤسسة لتحقيق الرخء بالإضافة إلى هذا 
يستخدم السعر كعنصر فعال و مؤثر يجذب المستبلكين: و من هذا المنطاق» 
كان مور اهتمام الكثيره 
أ- تعريف السعر في التسويق الدولية 

يقصد بالسعر بصفة عامة بأنه القيمة المعطاة لسلعة» أو خدمة معينة» و 
التي يتم التعبير عنبا في شكل نقدي: و في مجال التسويق الدولي ” فإن سعر 


المنتوج هو قيمته التبادلية في الأسواق الخارجية".' 


* عمر سلمان؛ مرجع سبق ذكره؛ ص 300. 


التسويق الدولي, 


و کا يرى رجال التسويق أن السعر هو أهم عناصر المنافسة» مستدلين 





بالدراسات الميدانية التي ل يت في بريطانياء و من بين هذه الدراسات التي 
تؤكد أن السعر هو أهم عناصر المنافسة في المزج التسويقي (الدراسة التي قام 
بها محمد صديق عفيفي حول صناعة النسيج و الغزل في بريطانياء حيث 
أجرى استقصاءا حول 36 مؤسسة» فذكرت 31 مؤسسة أهمية السعر في 
الترتيب الأول كأحد المناصر الاسترايجية التسويقية, 
ب- محددات السعر في الأسواق الدولية: 

إن قرار التسعير يتأثر بعدة عوامل» على المؤسسة أخذها بعين الاعتبار 
عند تحديد السعر في الأسواق الأجنبية؛ و فيما بلي سنتناول هذه الحددات 
و تأثيرها على قرار التسعير في الأسواق الدولية؛ و التي يمكن حصرها في 


الا 


*! عمرو خبر الین مرجع سابق ص 205. 


التسويق الدولي, 


1- هدف المؤسسة: 





إن أهداف التسعير ترتبط بأهداف التسويق التي يتم تحديدها من طرف 
المؤسسة» و هذه الأهداف قشل في الإحاج» الخزون» البيع» الرعية» و 
زيادة نصيب المؤسسة من الوق...الم. إلا أنه غالبا ما جلف هدف 
المؤسسة من سوق لآخر. 
فضي الأسواق الأجنبية دوما تعمل المؤسة على التعمق و غزو السوق 
بتطبيق نظرية القكن السوق» أما إذا كانت المؤسسة تعتمد في سوق آخر 
على الموزع فإنه من الأفضل ها قرض سعر مرتفع لاستخدام استرائيية 
كشط السوق. 
و من ناحية أخرى» قد تقوم المؤسسة بتحديد أهدافها من التسعير في بناء 
صورة معينة لمؤسسة» أي بمعنى أن الاسترايجية المتبعة في التسعيرء المدف 
من ورائها الإسبام في خلق انطياع معين لدى المستبلك من أجل البقاء و 
الاسقرار و كسب تأيد الرأي العام هاء حتى تستطيع تحقيق أقصى رخ 
مكن. 
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التسويق الدولي, 
2- اتكاليف: 





للتكاليف دور هام في تحديد السعر في الأسواق الدولية» و هو الأ 
الذي لا يمكن تجاهله في التسويق الدولي؛ لذلك فإن التكلفة في الأسواق 
الأجنبية جب أن تضمن كل شيء ضروري؛ لتوصيل المنتوج إلى المستبلك 
مثل نفقات المبيعات» الإعلان» تكاليف البحوث؛ و التسويق إضافة إلى 
بقية التكاليف للسلعة ذاتهاء 
إلا أنه يمكن للمؤسسة الاحتفاظ بأسعار مرتفعة في حالة ما إذا كان امرك 
التنافسي في في المؤسسة طويلاء و كذلك إذا اتبعت سياسة القييز السلمي. 
3- المنافسة: 

إن درجة المنافسة السائدة في الأسواق الأجنبية؛ تعتبر إحدى العوائق أو 
الاعتبارات الأساسية التي تؤثر على قرار النسعير في الأسواق اللحارجية» 
فيختلف السعر في هذه الأسواق باختلاف قرة المنافسة في السوق الآخرء 
إلا أنه يمكن لامؤسسة الاحتفاظ يأسعارها المرتمعة في حالة ما إذا أبعت 
سياسة القييز السلعي. 
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التسويق الدولي . 
4- الحكومة: 


في العديد من الدول تفرض الحكومة بعض أشكال التحكم في الأسعارء 





كأن تفرض رسوما جمركية مرتفعة على المؤسسات الأجنبية؛ أو إصدار 
بعض القوانين و التشريعات تفرض على المؤسسة بألا تبيع منتوجاتها أقل 
من السعر الموجود في السوق» و هذا يؤدي إلى فقدان حصتها في السوق 
والحاق الضرر بهاء 
5- قنوات التوزيع: 

إضافة إلى العوامل التي سيق ذكرهاء فإن هيكل التوزيع هو الآخر من 
العوامل الرئيسية التي تؤثر على سياسة التسعير» بفرض تسعير معين في سوق 
أجنبية» لأن قنوات التوزيع الختلفة محطلب تكاليف تختلفة» فثلا استخدام 
نفس القناة في دواتين فرنسا و العرية السعودية: لا يعني هذا أن التكلفة 
ستكون متشاببة» لذا اختيار قناة معينة يؤثر في قرار التسعير و هذا ما يحمل 
المؤسسة مظطرة لاختيار قناة التوزيع الأقل تكلفة» حتى تستطيع تسعير 
المنتوج و فق ما برغب المستبلك. 


التسويق الدولي, 
ج- طرق التسعير: ©' 
توجد أربعة أساليب يمكن للشركة الدولية الاختيار فيما يينها لتحديد 





أسعار التحويل: 
1- تحديد السعر على أساس التكاليفة 

يعاب على هذا الأسلوب لتحديد أسعار التحويل ضعف الحافز على 
ضغط التكاليف أو تعظيم الأرباح بالنسبة لتلك الوحدات أو الفروع المشترية 
للسلع بأسعار منخفظة» على حين أن الفروع التي تيع منتجاتها بأسعار 
منخفظة قد تكون في حالة إحباط مستمر ثتيجة عدم رؤتها لأرباحها و 
تحويلها بشكل مقنع إلى الفروع الأخرى. 
2- تحديد السعر على أساس السوقة 

و هذه الأسعار قد تكون منخفظة بالنسية للوحدات البائعة نظرا لإهمال 
الاعتبارات الخاصة جكاليف الإنتاج و الاعتماد فقط على ظروف السوق 


في الدولة التي يوجد يبا الفرع المشتري. 


*' عمرو خير النین؛ مرجع سيق ذكرء» ص 312 


الشسويق الدولي. 
3- تحديد السعر على أساس الأسعار الاضاقية لمعاملات شبيية: 





و هي عبارة عن أسعار التعامل مع تجار آخرين من غير الفروع التي 
يجري البيع اء والمشكلة التي تواجه هذا الأسلوب في التسعير تكن 
احتمال عدم وجود مشترين لامنتج في الأسواق اللحارجية؛ أو بيع المنتجات 
بأسعار مختلفة في الأسواق الختلفة. و بتأثر أسعار التحويل بعدة عوامل منها: 
1- الضريبة على الأرباح في الدولة البائعة و المشترية, 

2- الرسوم ابخمركية في الدولة البائعة و المشترية. 

3- الرقابة على النقد في الدولة البائعة و المشترية. 

4- شكل ملكية الفروع في الدولة البائعة و المشترية. 
5- تقييد حرية خروج الأرباح. 

6 حصص الاستيراد المفروضة على التجارة الدولية. 
7- الموقف الاقاني للشركة الأم. 

8- الموقف الاماني للوحدات التابعة للشركة الأم. 


التسويق الدولي . 
و لتحديد أسعار التحويل بين الوحدات التابعة تقوم الشركات الدولية يوضع 





قواعد مرشدة كالتالي: 

-١‏ تعامل الوحدات التابعة كراكر ريح و يتم تحديد سعر التحويل بالشكل 
الذي يحقق أرباح معقولة لوحدات البائعة و المشترية. 

2- يتم تفسيم الح تبعا للوظائف المؤداة في إحاج و تسويق اليب 

3- يتم تقسيم هامش الرح بالتساوي بين الوحدات المنتجة و المسوقة للسلعة. 
4- يظل الاعتبار الحاكم في نباية الأم هو الأثر على ريح الشركة الدولية 
کک 

هذا و قد قامت العديد من حکومات الدول النامية و الدول الصناعية على 
حد السواء» بوضع قواعد لتحديد أسعار التحويل نظرا لاستخدام أسعار 
التحويل بواسطة الشركة الدولية كأداة لتحويل الأرباح الحارج و تدنية 


العبء الضربجي ما قد يؤثر على ميزان مدفوعات الدولة في المدى الطويل. 


التسويق الدولي, 





التوزيع: 

كل منتج يسعى إلى إيجاد نوع من الترابط مع جميع المؤسسات 
التسويقية: التي تساعده على توزيع منتجاته: و تحقيق أهدافه» و هذه 
المؤسسات التسويقية يطلق علبا منافذ التوزيع و التي هي عبارة عن جموعة 
من الوحدات التنظيمية التي يتم عن طريقها تسويق السلع. 
أ ماهية قنوات التوزيع: 

لا يمكن لعملية بيع المنتوج الذي تيز بخصائص فنية متميزة من حيث 
الجودة» السعر أو طريقة ترويجه: ما لم حفر منافظ توزيع ها أهمية كبيرة في 
المشروعات الحديثة. 
لذلك يقول عفيفي :" إختيار منافذ التوزيع يعد من الفرارات المامة التي 
تواجه المؤسسات الحديئة في اختيار مشروع ماء لأحد قنوات التوزيع فإنه 


يؤثر حتماً على القرارات التسويقية الأخرى: امخاصة بالمزيج التسويتي”. 17 


”' صديق هقيفي, التسويق الدولى. وكالة المطبرعات الكوبثية. الكويت, 1087؛ صن 105. 
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التسويق الدولي, 
فقناة التوزيع هي الطرق الذي تمر به السلع من المنتجين إلى المستبلكين 





التبائيين: أما منافذ التوزيع فهي مجموعة من التنظيمات و المؤسسات المترابطة 
التي وظيفتها هي توفير السلعة للاستبلاك و الإستخدام. *' 

غقيقة السوق الإقتصادية هي الفجوة التي تفصل بين المنتج و المستبلك؛ و 
بسبب هذه الفجوة لا بد من القيام بيعض الأنشطة بهدف اجمع بين مراك 
الإحاج و الإستبلاك. 

و يركز المهتمون بالتسويق على خمسة أهداف مشتركة لقرارات التوزيع و 
هي كا يلي: 

-١‏ تحقيق تغطية مناسية للسوق. 

2- إيقاء السيطرة و الرقابة على قنوات التوزيع. 

- جعل تكلفة التوزيع مقبولة. 


4- تأمين اسقرار العلاقات بن أعضاه القناة. 


"ص الترجع اعلا صن 105 


التسويق الدولي, 
5- تحقيق أهداف التسويق» ممثلة باجم و الخصة السوقية و العائد على 





الاستثمار. 
إلا أنه من الصعب تحقيق كل هذه الأهداف على المستوى الدوليء و ذلك 
بسبب ملوك قنوات التوزيع الدولية؛ و اختلاف البيئات و كذا نتيجة 
التغيرات الإقتصادية و الإجتماعية. 
ب- طرق التوزيع الدولية: 

إن نظام التوزيع في دولة ماء يتأثر بدرجة التطور الإقتصادي للدولة و 
الدخل الشخصي المتاح للإنفاق» بالإضافة إلى عوامل بيثية أخرى» کا أن 
الطبيعة المميزة يكل التوزيع الدولي تنشأ لاختلاف وظائف قنوات 
التوزيع» و تنوع المنغيرات و العوامل السوقية؛ المؤثرة على قرارات القناةه 
فالمؤسة التي ترغب في تويق منتجاتها في الأسواق الدوليةء أمامبا 


طريقتين: "5 


"! شلابي مصطفىء مرجع سبق ذكره؛ ص 34-84 


التسويق الدولي. 
أولاً: الطريقة المباشرة: 





وجدت العديد من المؤسسات أن بناء نظام توزيعي داخلي خاص يباه 
هو الطريق الوحيد المرضي الوصول إلى الأسواق الحارجية» فالمؤّسسة التي 
ترغب في تصميم نظامبا التوزيعي الحاص بها دون التعامل مع الوسطاء» و 
تصريف منتجاتها إلى الأسواق اللارجية من خلال إدارات التصدير من 
- ارتباط المؤسسة بصفة مباشرة بأسواقها اللمارجية. 
- زيادة حصتبا في السوق. 
و المؤسسة التي تجدف إلى الاعتماد على مثل هذه القرارات؛ يجب أن توافر 
على مموعة من الإمكانات كقدرة المؤسسة على توزيع خبرتها في الأسواق 
الحارجية» و حجم نشاطها في السوق: اتحارجي الذي يلعب دوراً مهما في 


القيام بإدارة و تمظيم التوزيع اللخارجي. 





التسويق الدولي, 
ثاني): الطريقة الغير مباشرة: 

هي التي لا يقوم فيب المنتج بتوزيع منتجاته مباشرة إلى المستبلك؛ و التي 
يمكن فيا اختيار وسطاء لتوزيع السلع: حيث تحمل الوسيط المسؤولية في 
نقل المنتجات إلى الأسواق اللحارجية و هذا ما يوفر للمؤسسة العديد من 
المزايا كانخفاض تكاليف التصديرء و سولة التعامل من خلال هذه 
القنوات. 
ج- قنوات التوزيع الدولية: 

إن تصميم هيكل قنوات التوزيع في أي دولة يتأثر بدرجة التطور 
الاقتصادي للدولة» و بالدخل الاح للإنفاق؛ بالإضافة إلى العوامل البيثية» 
مثل البيثة الثقافية: القائونيةه الياسية» کا أنه يمخضع للأهداف و 
الاسترايجية التسويقية التي تسعى المؤسسة إلى تحقيقها في الأسواق التي 
ترغب العمل فياء و السياسة التي تبعها المؤسسة في تصميم هيكل قنوات 
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التسويق الدولي. 
التوزيع» عادة ما تكون نابعة من ظروفها و ظروف السوق المستبدف؛: و 





عدد من العوامل الأخرى المؤثرة على قرارات التوزيع. 2# 

و هذا يتطلب من المؤسسة دراسة مكثفة جميع احتمالات البدائل المناسية 
بقنوات التوزيع» و للسوق المستبدف» من أجل بناء أو تعديلا قنوات 
التوزيع؛ فإذا قررت المؤسسة الاعتماد على الوسطاء في التوزيع؛ فإن علما 
تحديد نوع الوسطاء و عددهم؛ و تحديد المعابير التي يتم على ضوئبا اختيار 
الوسطاء الحتملين التعامل معهم: و أهم هذه المعايير هي: 

- القدرة المالية للوسطاء. 

- القدرة الإدارية 

- طبيعة الوسيط و سمعته. 

- التغطية السوقية. 

حيث تقوم بعد ذلك المؤسسة تميع البيائات و المعلومات من الوسطاء 
الحتمل التعامل معهمء من عدة مصادرء و أهها: الغرف التجارية» 


* صديق عفيقى؛ اتسويق الدولي نظم التصدير و الاستيزاد؛ مرجع ساق ص 213 
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المسوين الدولى. 
الملحقين التجاربين قي سفارات الدول» النشرات الاقتصادية؛ و غيرها من 





المصادر الموثوقة.و في الأخير تقوم المؤسسة بالاتصال بالوسيط و التفاوض 
معه لقبول بيع منتجاتها. 
د- مشاكل التوزيع الدولية: 

يمكن حصر المشاكل التي حمل بالتوزيع الدولي في الآقي: 5 
- عدم توفر قنوات التوزيع المناسبة» و استحالة تغطية السوق عن طريق 
قناة بسيطة؛ و كذا عدم وجود قنوات توزيع مناسبة. 
- العوائق القانونية و المنافسة» فكثيرا ما يصادف المسوقون بعض العوائق 
في قنوات التوزيع التي يختارونباء و يعود سبب هذه العوائق إلى المنافسين 
النين أنشأوا خطوطا لمنتجاتهم في قنوات التوزيع الدولية. 
- مقارنة التغير و التطورء فالمؤسسات التي تكون وجهتبا الدول النامية؛ 
هي مجبرة على إتباع أساليب ماسب طبيعة الدولة المستهدفة» و هذا لقلة 


تقبل هذا الأخير للتطور و التغير كا في الدول المتقدمة. 


الأشلابي مصطفىء مرجع سفق ص 00. 


التسويق الدولي, 
- مشاكل السيطرة و الرقابةء و هذا يعود إلى درجة السيطرة و التحكم 
التي ترغب المؤسسة في مارستبا على الوسطاء الدوليين» و مدى تقبلهم 





لسياسات المنتج. 
و نصل في اللباية إلى أن اختيار قنوات التوزيع ذا أهمية كبيرة في نجاح 
استراتجية التسويق الدولية» كا أن للأسواق الحارجية أثر في تحديد القنوات 
و ذلك راجع لاختلاف البيئة التسويقية. 
الترويج: 

هو الترويج هو العنصر الرابع من عناصر المزج التسويقي» و الذي يقصد 
به اتصال المؤسسة بمستبلكيبا الختلفين: ببدف الحصول على المعلومات و 
دراسة يلوكهم الاستبلاكي.و كدلك يعرف المزج التسويقي بأنه:" التنسيق 
بين جهود البائع في إقامة منافذ المعلومات» و في تسيل يع السلعة أو 


الهدمة أو في قبول فكرة معينة". 22 


2 نفس المرجع أعلاء. ص 91 
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التسويق الدولي, 
و كذلك هو خاق الوعي» إثارة الاهتمامء خلق الرغية و حث المستبلك 





على طلب السلعة: و يسعى الترويج عموماً إلى تدعيم صورة المؤسسة و 
منتجاتها في الأسواق الدولية. 23 
وعله فهو نشاط أساسي لكل مؤسسة و خاصة في ظل المناقسة» فلا يمكن 
لأي مؤسسة تقوم بلبحث عن العملاء و المستهلكين الاستغناء عنه» و 
كذلك يجري اختلاف مواقف المؤسسات ومنتجاتها و أسمائها من سوق إلى 
سوق آخرء و هذا يجرنا إلى توقع اختلاف في طبيعة عناصر المزج الترويجي 
(الإعلان» البيع الشخصي» تنشيط المبيعات...إ) باختلاف الأسواق: 
أهداف التروج: 

هناك ثلاث أهداف رئيسية للترويج في الأسواق الدولية: 24 
أ- إظهار الصورة الذهنية المناسية عن الشركة 

تسى الشركات التي تقوم بتسويق منتوجها دوليا إلى إظهار صورة ذهنية 
ها لكافة المتعاملين معهاء وهي أول مبمة للترويج في السوق الدولية» حيث 


23 عمرو خير الدين: مرجع سبق ذكرء؛ ص 345 
“2 مصطفى محمود حسن هلال؛ مرجع سبق ذكره. ص 144-142 
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التتسويق الدولي. 
قبل أن يبدأ التروج جعريف المستبلك الأجنبي بمتوج الشركة من 





الضروري أولاً أن يعرفه الشركة ذاتها و بأهدافها السابقة في الأسواق 
الأعرى» علبا أن المستبلك الأجنبي دائاً ينظر إلى الشركة المصدرة (أو 
المستثمرة) على أنه كان مادي أجنبي يستوجب التعامل معه بحذر و عدم 
الثقة الكاملة. 
و يكون هذا هدف الترويجء خاصة في المراحل الأولى لدخول الشركة 
للسوق الأجنبية» هو إعطاء صورة ذهنية جيدة عن الشركة حتى تشجع 
المستبلك الأجنبي على التعامل المستمر معهاء 
ب- التعريف بمنتوج الشركة: 

إن المهمة الرئيسية للترويج هي تعريف المستبلك بلمنترج و مواصفاته و 
سعره و أماكن توزيعه وكيفية استخدامه وأماكن مراك الخدمة و الصيانة 
التي يمكن ابجوء إلياء و تعتبر هذه المهمة من أصعب المهمات في السوق 


الأجنبية» حيث لايد من دراسة المستبلك الأجنبي و خصائص العوامل 


التسويق الدولي. 
الثقافية المؤثرة في سلوكه» حت يتم تصميم الملة الترويجية باللغة و الشكل 





الذين يثيرا رغبة المستبلك الأجنبي للإقبال على شراء المنتوج. 

وتجدر الإشارة إلى أنه أية أخطاء في العناصر الترويجية قد تؤثر سلبا على 
الحصة التسويقية التي ستحققها الشركة في السوق الأجني» فثلاً تصميم 
رسالة إعلانية تحتوي على لغة لا يفهمها المستبلك الأجنبيء أو قد يفهمها 
بعكس ما تبدف إليه قد يؤدي إلى آثار سلبية على مبيعات المنتوج. 
ويعرف الإعلان على أنه :” يتضمن الإعلان عن المنتوج في الأسواق 
الأجنبية» جميع الأنشطة التي يقوم بها مصدر ما لشد انتباه المستبلك 
امدق 25 
و حسب رأي فإن الإعلان أداة تساهم مساهمة فعالة في تحقيق أهداف 
الخطة التسويقية اامؤسسة» وطيقاً لتعريف الابق الذك فإنه ييدف إلى 
حت المستبلك النهائي على شراء السلعة المعلن عنباء وكذلك يعتبر طريقة 
البيع غير الشخصية: إلا أن ذه الطريقة حددات في الأسواق الدولية. 


** صديق عفيفي؛ التسويق الدولي. مرجع سیق نکر ص 165 
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التسويق الدولي, 
ج- تفية الحصة التسويقية للشركة: 





يعتبر الترويج أحد الأدوات الرئيسية التي تعتمد علا الشركة لتنمية 
حصتبا التسويقية في السوق الحارجية: فن خلال التروج يمكن إقناع 
المستبلك الأجنبي بالميزات التي مموافر في منتوج الشركة و تجعله متميزاً 
بشكل أفضل على المنتجات المنافة لهء و التيجة الطبيعية لذلك هو زيادة 
إقبال المستبلك الأجنبي على منتوج الشركة» بالإضافة إلى تول بعض 
المستبلكين من شراء المنتجات المنافسة إلى شراء منتوج الشركة الأم 


الذي يزيد من الحصة التسويقية التي تحصل علباء 


التسويق الدولي 


الفصل الثالث 


إدارة التسويق الدولي 


التسويق الدولي 





التسويق الدولي. 
إتخاذ القرار في التسويق الدولي 





تواجه إدارة التسويق الدولي عمليات اتخاذ القرارات الأسامية التالية: 

- قرار الدخول أو عدم الدخول للأسواق الدولية. 

- قرار يتعلق ينوع وعدد الأسواق الحتمل دخوها. 

- قرار في كيفية خدمة هذه الأسواق أو النظام الذي يجب أن يستخدم 
لإيصال السلع والخدمات للعملاء في الأسواق الخارجية. علما بان هذه 
القرارات متداخلة ومرتبطة وتزثر على بعضبا بعضاء فثلا- الإمكانيات 
والموارد المتاحة قد تستخدم لتحديد عدد ونوعية الأسواق المحتمل دخوفاء 
طبيعة ونوعية الأسواق المستهدفة (تركيبة التوزيع التسويقي- توفر البنية 
التحتية التجارية (بنوك-نقل - تخزين وغيره) 

أهم الأشكال الرئيسية للتسويق الدولي:- 

- التصدير 


- التراخيص 


التسويق الدولي, 
- الاستثمار المشترك 





- الاستثمار المباشر.وان عملية التخطيط والتنسيق بين السياسات التسويقية 
أو الوسائل المستخدمة لتحقيق المدف الحدد مسبقا يسمي ببرناج المزج 
التسويق: وهو عملية التخطيط والتنسيق بين السياسات التسويقية أو الوسائل 
المستخدمة لتحقيق المدف الحدد مسبقا. وهناك متغيرات خارجية لا يمكن 
للشركة السيطرة علبا وهذه المتغيرات( العوامل الجغرافية الاقتصادية 
والاجتماعية-الثقافية والسياسية والتكنولوجية. 

أبعاد الدخول للأسواق الدولية 

وهو درجة التزام الشركة بالعمل في الأسواق الدولية حسب أشكال 
الدخول للأسواق الدولية التالية : 

1. التصدير عدناءدم::5: ويعد التصدير من ابسط أشكال الدخول للأسواق 
المارجية.لتضمنه اقل نسية مخاطر مقارنة مع البدائل الأخرى وحسب 


مستوى نشاط الشركة ء فقد يكون التصدير نشاطا سلبيا أو ايجابيا. 


التسويق الدولي, 





2. الترخيص الأجنبي عمفعمعءنا معنء٣ه۴:‏ وفيه تدخل الشركات 
اللحارجية عن طريق إبرام اتفاقيات مع مؤسسات تسويقية أجنبية من اجل 
إعاج وتسويق أو تسويق منتجاتها في الخارج وتقسم نسية الأرباح بين 
المرخص والمرخص له. 

3.الاستثمار المشترك دامعلا ۲« : وهو أكثر الاما في التوسع الدولي 
وهو تعاون بين شركتين أو أكثر على الاستثمار بإنتاج وبتاء أو بناء أنظمة 
توزيعية للوصول للأسواق الحارجية. 

3. الاستثمار المباشر ؛معدمادع'اه! اء٠0i:‏ وهو رغية الشركة بالسيطرة 
على إنتاج منتوجاتها وتسويقها في امارج وذلك بإنشاء فروع إنتاجية للشركة 
باخارج. 

الدور الإمائي للتجارة الدولية: 

وني هذا الموضوع يم دراسة أهمية التجارة الدولية في الاقتصاد القومي لأي 
دولة ( متقدمة أو نامية) .إذ تعتبر النجارة الدولية احدي الركائز الأساسية 


وک ی کا ع وا حرق مدني 


التسويق الدولي. 
ورفاهية المجتمع وهذا هو اصطلاح التنمية الاقتصادية.وتزداد أهيته ق 





الدول النامية قتزداد أهمية التجارة الدولية حتى تستطيع أن تحقق أهدافها 
في مقدرتها على الاستيراد وكذلك زيادة صادراتها والحيلولة دون تدهور 
معدلات تبادها انيقي مقدرتها على الاستيراد مرتفعة. معني أخبر كلما زادت 
نسبة صادرات الدول النامية كانت هذه الدول اقدر على زيادة الاستثمار 
وزيادة معدل الهو الاقتصادي.من هذا نفهم إن التجارة الدولية تزيد من 
طاقة الدولة الإنتاجية عن طريق الإضافة إلي رأس الال الثابت» وهذا ما 
يزيد من القدرة على الإتتاج في الفترات اللاحقة. ومن أهية الفوائد التي 
تعود على الدول من الاستيراد والتصدير ( التبادل التجاري) كا بلي: 

1. الاستفادة من الاستيراد چەناImpor from‏ عاقعمء8: الفائدة من 
استيراد السلع الاستبلاكية نتضمن اتخفاض السعر وزيادة العرض والتنويع 
في السلع. وكدلك أدي استيراد السلع الاستبلاكية الضرورية لزيادة الإنتاج 


وتويعهء 


التسويق الدولي, 
2. الاستفادة من التصدير 0m Expo rn‏ كااBene:‏ يعد التصدير 





احدي الطرق الرئيسة مويل واردات الدولة بالطريقة التي لاتؤثر سلبيا على 
ميزان مدفوعاتها الحارجية. ولا يعمل التصدير فقط على توفير مورد مستمر 
للاستثمارات الرأسمالية ولكن يعمل على تفية الصناعات الحلية وتخفيض 
تكاليف الإعاج. مما يرفع القوة الشرائية للمستبلكين ويتم ذلك من خلال 
دقع أجور عالية للعاملين في صناعات التصدير. وتلمب الصادرات في الدول 
النامية دورا" كبوا” في الغو الاقتصادي من خلال ماهتا قي مو الدخل 
القوي من حيث الاستغلال الأمثل للإمكانات والموارد المتاحة. 

3. زيادة الفاعلة والإحاجية Increasing productivity and‏ 
efficiency‏ ويم من خلال التبادل التجاري لبعض الدول استغلال 
عناصر الإبحاج بكفاءة وفعالية.فعملية التصنيع والتجارة عملية ديناميكية 
متداخلة بعضبا ببعض حيث نير عملية الإنتاج في الصناعات القديمة 
وتتطور أساليب حديئة مستفيدة من التقدم التكنولوجي لزيادة الإتاج.لذلك 
يتطلب من بعض الحكومات حماية الشركات بالطرق التي تساعد على زيادة 


المسوين الدولى. 
الإعاجية وباستخدام أساليب جديدة سواء في الإعاج آو التسويق والقدرة 





على تحسين نوعية الإنتاج وتخفيض تكاليفه. 

4. التخصص الدولي هاه« تلدءهم5 اهم هادم ه1۲: إن لعملية التبادل 
التجاري فوائد تكتسيها الدول من تلك العملية الناشئة عن علية التخصص 
الدولي.فالتركيز على السلع الممكن إنتاجها وتسويقها بصورة أفضل واستيراد 
السلع المطلوية من قبل مستبلكيهم يساعدهم على تحقيق فاعطة وكفاءة أكثر 
في استخدام العناصر الإحاجية. ولكن هناك عوائق تجارية تور غلي مدى 
التخصص وسيب ذلك لعدة أهداف: 

© توفير الماية الحلية للصناعات الناشئة. 

ت دوافع سياسية وذلك للتأكد من وجود توزيع متكا بين الدول 
المصدرة والصديقة سياسياء 

دوافع التوسع الدولي وأهدافه: 

إن هناك العديد من الأهداف التي تسمي الشركات لتحقيقها من وراء 
الانخراط والعمل في التجارة الحارجية.ومن أهم هذه الأهداف: 


التسويق الدولي, 
1) أهداف الرخ والغركلدمع انەم هه 00045: وفيه تسعي الشركات 





للرح والفو جراء العمليات التجارية في السوق الحلي أو الخارجي .إلا إن 
هناك بعض الخاطر لتنفيذ عمليات التسويق الدولي وتنشا هذه الخاطر سيب 
العوامل البيئية الحيطة كالظروف الاقتصادية؛السياسية والاجتماعية وغيرهاء 
2) تحقيق استقرار في حجم البيعات والإعاج Sales and production‏ 
«ااطةاء: إن العمل في التجارة الدولية يؤدي لتحقيق استقرار في جم 
المبيعات والإعاج. والعمل في أسواق ممتلفة تساعد الشركة على التغلب على 
التغيرات التي قد تحدث في سوق ماء 

3) استغلال القدرة الإنعاجية الفائضة 'إاعدمى كومعلء for‏ )ع[ان0: إن 
من محفزات الشركة للعمل في التجارة الدولية هو استخدام القدرة الإتحاجية 
غير المستغلة في الموارد والفائضة عن حاجة السوق المحلية. 

4) امتداد في دورة حياة السلع :Extent of product life cycle‏ من 


استراتيجيات التسويق فتح أسواق جديدة أو تطويرها .وكا هو معروف فان 


التسويق الدولي . 
السلع تمر بعدة مراحل من الحياة(الظهور-المر-التضوج-الانخدار) فينم 





البحث عن أسواق جديدة. 

5) جاذية الفرص التسويقية في الأسواق الخارجية Foreign market‏ 
es‏ نانصuا٣pp0ه:‏ إن توفر الفرص التسويقية في الأسواق الحارجية تكون 
حافزا قويا” لدفع الشركة العمل في الأسواق اللخارجية من اجل استغلاهاء 
6) أهداف أخرى كلدمع ء١٠0۲1‏ : إن العمل في الأسواق الدولية يساعد 
على رفع مستوى إدارة الأفراد والتسويق في الشركة وكذلك يساعد على 
تخطيط سلع وأساليب تسويقية جديدة وتطويرها ما يؤدي لرفع مستواها 
التنافسي. جاح الشركة في معالجة المشاكل التسويقية يعطي المدراء الفرصة 
والقدرة على إعطاء أفكار جديدة وأساليب متنوعة لمعالجة ظروف مختلفة, 
نظريات سلوك التسويق الدولي 

إن الفوائد المكتسية من عملية التبادل التجاري كبيرة جدا" ولكن هناك 
عوامل كثيرة ومعقدة م في هذه العملية .ولمعرفة هذه العوامل لايد 


من النظر وفص النظريات ذات العلاقة في التجارة الخارجية ومن أهم 


التسويق الدولي, 
هذه النظريات الاقتصادية في هذا المجال(!-النظريات الكلاسيكية للتجارة 





الدولية-2- نظرية دورة حياة السلعة في سير التبادل التجاري وغيرهاء) 
وقد ركذت هذه الدراسات على إبراز الدواقع وامحددات الأساسية لعملية 
التبادل التجاري على مستوى شركات الأعمال. 

أولا: النظريات الكلاسيكية للتجارة الدولية: 

وتفسر هذه النظرية أسباب البادل التجاري الدولي على أساس 
الاختلافات في المزايا الاقتصادية للدولة المتبادلة.وفيها تقوم الدولة بتصدير 
السلع التي #نتجها بصورة أفضل وأكثر رخصا من إعاجها في دول أخرى 
وتستورد السلع التي يمكن الحصول غلبا بتكلفة اقل من تكلفة إنتاجها في 
السوق الحلية. وهناك عدة نظريات تقليدية في شرح الفروق والميزات 


للتكاليف والسعر وأهها: 


التسويق الدولي, 
1( مبدأ الفائدة المطلقة: Absolute Advantage‏ 





لعل الاقتصادي -ادم سميث- أول اقتصادي كلاميكي الذي بحث قي 
التغسير المنطقي وراء التجارة اللحارجية وفي كابه "ثروة الأمم" ميدأ الفائدة 
المطلقة كتفسير للتجارة الدولية وهذا المبدأ * إن على الدولة أن تصدر السلعة 
التي تكون كلفتبا اقل من الدول الأخرى وبالمقابل أن تستورد السلع التي 
تكلفتها لو أتبتها ضا أكثر من دولة أخرى". واختلاف التكاليف بين 
الدول حب مدأ الفائدة المطلقة يعود لاختلاف عوامل مدخلات 
الإنتاج وخاصة ( تكلفة الأيدي العاملة) وهذه اخاصية تمثل الحددات 
الرئيسية لتكلفة الإبماج ف الدول الختلفة وعفلات الإنتاج تعتمد على مزايا 
طبيعية (مناخ-ربة-ثروة طبيعية) ومكتسبة (مبارات وأساليب متخصصة). 
وهناك وظيفتين حسب رأي -ادم سميث- تبتم يبما التجارة الحارجية: 
الأولي: تعريف الإبتاج الفائض عن حاجة الاستبلاك امحلي وتستبدله بشئ 
أعر ذو نفع اكبر. الثاني: التغلب على ضيق السوق المحلي. وقي نظرية ادم 
سميث في التجارة الحارجية تفترض أن الشرط الأساسي لقيام التجارة 


اللسسويق الدولى. 
اللخارجية هو وجود ميزة مطلقة بالنسبة للمنتجات التي تصدرها الدولة. أي 





أن المنتجين في هذه الدولة يجب أن حفر لهم جميع الإمكانيات والمقومات 
(الأرض-رأس المال- العمال) ليستطيعوا أن ينتجوا سلما" أكثر ما يستطيع 
المتجون في دولة أخرى إحاجه. 

2( نظر ية اتفقات النسبية: عمهامدكلة Comparative‏ 

ترتبط هذه النظرية باسم الاقتصادي : ديفيد ریکاردو" في ابه المشپور“ 
مبادئ الاقتصاد السياسي والضرائب. ولم يعترض ريكاردو عن العرض 
الذي قدمه ادم ميث في تفسير قيام التجارة الحارجية وعرف التيادل 
التجاري بأنه " حيث نتفوق دولة ما على دولة أخرى تفوقا” مطلقا” في إبحاج 
سلعة ما .وأخرى في إنتاج سلعة أخرى لقيام التجارة اللخارجية يينبما أمرا* 
مربحا لكل من الدولتين". وحسب هذه النظرية فليس من الضروري أن 
يكون إدولة ما تفوق مطلق على دول أخرى فان کان لدولة ما تفوق مطلق 
على دولة أحرى في إنتاج جميع السلع ستكون ذات فائدة إذا اختلفت نسبة 


التبادل انحل في كل دولة وهذه الميزة تدعي * الميزة النسبية". وقي هذه الميزة 


التسويق الدولي, 
حينما عور الظروف في دولة تخصصت في إتتاج تصدير السلع المتفوقة بها. 





وتستورد سلع تكون بها ميزتها الإتاجية ضعيفة .أما الدولة الأخرى على 
الرغم من عدم تميزها في إبتاج جميع سلعتها إلا أنها تستطيع الاستفادة عن 
طريق التخصص في الإحاج وتصدير السلع التي قد تتموق بها بالمقارنة مع 
السلع التي تستطيع إنتاجها. على الرغم من أن نظرية ريكاردو اقترحت 
هيكلا بسيطا” واضحا” انظرية التجارة اللحارجية وأجايت عن التساؤلات 
الأساسية الحاصة بالموضوع مثل ( متى تقوم التجارة اللحارجية- وما هي المزايا 
التي ولد عن قيام التجارة اللخارجية نتيجة التخصص ) إلا أن نظرية الميزة 
النسبية لم تخلو من الانتقادات التي وجهت إليبا والتي من أهمها: 

1. التبسيط المعيب الذي اتسمت بع فروضبا .فهي لم تأخذ بعين الاعتبار 
إدخال العامل النقدي وكذلك اقترضت استحالة اعقال عوامل الإحاج بين 
الدول وكذلك تفترض عدم تغير التكاليف وتغفل مدى انخفاض التكاليف 
تتيجة الإحاج الكبير واحبرة .وتجاهل تكاليف التقل والعوائق التجارية, 

2. لم تبين القيود التي تح معدل التبادل التجاري. 
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التسوييق الدولي, 
3. تجاهل ريكاردو أن باج قيام الجارة اللحارجية على الرغم من المزايا التي 





تعود على الدول إلا آنا تثر في الجماعات والأفراد. 

ثانيا: نظرية فب عوامل الإعاج: The Factor Proportion Theory‏ 
تستند النظريات الكلاسيكية للتجارة المارجية في ضيرها لأسباب قيام 
التجارة الخارجية على أساس الفرو قات في خصائص الإنتاج الدولي 
وعامل الإنتاجية بين أطراف الدول المتبادلة. أما نظرية النفقات النسبية لم 
تفسر بدقة كافية اختلاف النفقات من بلد لأخر واعتبرت ضهنا أنها تعكس 
اختلافا” في أنواع المهارة والجهد نتيجة للتخصص أو نيجة عوامل ذاتية 
خاصة مثل العوامل الطبيعية. أما نظرية نسب عوامل الإنتاج فتفسر 
اختلاف النفقات النسبية بين أطراف الدول المتبادلة على أساس اختلاف 
الككيات المتوفرة من كل عنصر من عناصر الإنتاج. وترتبط هذه النظرية 
يككابات” هكشر واولين” حيث فسرت أسباب اختلاف الإعاجية بعاملين 


أساسيين هماة 
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التسويق الدولي, 


1. اختلاف درجة ندرة أو وقرة عوامل الإعاج متجهة لأخرى وداخل 





الدولة الواحدة فثلا" : أسعار الأرض منخفضة في البلاد ذات الوقرة في 
الأرض وتكون الأسعار منخفضة يكون عائد الأرض والرخ منخفضا 
نسبيا” عن عوائد عوامل الإنتاج الاخرى مثل الأجور والفائدة على راش 
المال. وكذلك عامل العمال عندما تكون متوفرة تكون أجورهم متخفضة 
نسبيا” بالنسبة لفوائد الأرض (الرع) ورأس المال (القائدة) . 

2. العامل الثاني الذي يؤثر في نفقات السلعة ليس مجرد اختلاف نسبة 
توفر عوامل الإيتاج بل هو عامل فني » يتوقف على احتياج بعض السلع في 
إتتاجها إلي نسب مزج مختلفة من عوامل الإنتاج * دالة الإنتاج” بعضها 
يحتاج إلى عنصر الأرض أكثر من رأس المال مثل -زراعة القمح- أما 
المنسوجات فتحتاج لرأس مال اكبر من الأرض والعمل. ويقول هكشر و 
اولين انه على أساس اختلافات في الأسعار إن أسعار السلع في أي بلد 
تحدد في النباية بكنية الطلب علبا وإمكانيات إنتاجها في الداخل بالاعتماد 


على أريعة عوامل أخرى: 


التسوبيق اللدولي . 
* مطالب وأذواق المستبلكين . 


» شروط ملكية عوامل الإنتاج. 





* المعروض من عوامل الإتتاج* 

* الشروط الفنية للإبتاج ( نسبة امتزاج عوامل الإنتاج) ٠‏ 

عيوب هذه النظرية : 

1. تجاهل هذه النظرية عوامل أخرى كثيرة ( نظام الحكم-درجة تنافس 
السوق-ومستوى التعلم والثقافة-درجة المهارة المكتسبة للقوة العاملت- 
مستوى المعرفة الفنية بأحوال الإنتاج-صفات الإدارة-درجة التحكم 
اللهارجي-السيطرة الأجنبية( اقتصادية أو سياسية). 

2. إن هذه النظرية عرفت عوامل الإنتاج (الأرض- رأس المال-والأيدي 
العاملة) ما يجمل من الصعب تحديد أي من هذه العوامل هو مدف 


تفسيرهاء حيث إن عدد عوامل الإحاج غير حدود. 


التسويق الدولي, 
ثالثا: نظرية دورة حياة المنتج في التجارة الدولية: 





The Product Lifecycle Theory of International Trade 
فشلت النظريات السابقة في تفسير أسياب قيام التبادل التجاري بين الدول‎ 
بسبب سرعة التقدم التكنولوجي وزيادة عدد الشركات الكبيرة.أما في‎ 
نظرية دورة حياة السلعة: قان العديد من سلع الشركات تر بمراحل حياتية‎ 
وخلال هذه العملية التي يمكن وضعها بعدة مراحل (الظهور ثم الفو ثم‎ 
النضوج ثم الانحدار) وقد اعتمدت عدة دراسات على دورة حياة السلعة‎ 
)1971 في تفسيرها للتجارة الحارجية ومنها دراسة (ويلز -1968 وهيرش‎ 
حيث ينت الاج على أن الأداء والسلوك التصديري للشركة يأر‎ 
بخصائص السلعة. وعلى الرغم من أنها النظرية الأولي اتفسير أسباب التبادل‎ 

التجاري غلي مستوى الشركات إلا أنها تعاني من المشاكل التالية : 

1. ليس من الضروري أن تمر جميع أنواع السلع في المراحل نفسباء 

2. ركرت في تفسيرها اسلوك التسويق الدولي على أنواع معينة من السلع 


وبالخص السلع ذات التقنية الفنية العالية.ج-تجاهلت العديد من العوامل 
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التسويق الدولي, 
الأخرى الداخلية ذات العلاقة بأهداف وفلسفة الشركة وخصائص متخذي 





القرارات. 

3. لم تين كيفية إمكانية تحسين مستوى الأداء التصديري للشركات 
والعوامل الحددة لتجاحها. 

رابعا: نظريات سلوك التسويق التصديري 

Export Marketing Behavior Theory 

هذه النظرية على النقيض من النظريات الكلاسيكية في التجارة اللحارجية 
قد حاولت أن تسر لاذا وكيف تعمل الشركة في النشاط التصديري 
وبيخاصة في الطبيعة الآلية لهذا النشاط ومراحل التطور الدولي. وركرت 
نظريات ساوك التسويق التصديري بشكل أماسي على دوافع واسترائجيات 
التصدير وقدرات الشركة التسويقية التصديرية وتفاعلها مع بيثة العمل في 
الأسواق اللحارجية وتصور مخاطر العمل ومدى توفر المعلومات كحددات 
لبه لنشاطات التصدير وكذلك مفهوم عملية التطور والتوسع الدولي. وقد 


عرفت علية التطور على أنها تطور متعاقب في أعمال نشاط الشركة 
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القوي الذولي . 
التصديرية يتضمن التوسع الجغراني للأسواق والتوسع في طرق العمليات 





والأنشطة التسويقية والتنوع في الملع وتغيرات في فلسفة إدارة الشركة 
وساوكها التنظيمي منذ بداية التصدير حتى الوضع ال حالي. أي أن هذا التطور 
هو وظيفة زمنية ترام فيا خبرات الشركة في مجال العمل في الأسواق 
المارجية والتي من خلاها تزداد درجة تطبها كيفية العمل في هذه 
الأسواق. وهناك سؤال عن كيفية قياس مراحل التطور التصديري : لقد 
اقترحت عدة معايير .ويمكن القييز بين نوعين من المعايير (كية-نوعية): 

1. المعايير الكية ولتضمن: 

٠‏ عدد الدول التي يتعامل معها الشركة. 

* عدد العاملين لدي الشركة في النشاطات الدولية. 

ه جم المبيعات المارجية. 

» معدل نو المبيعات الخارجية. 


* نسية العائد على الاستثمار في الأعمال اللحارجية. 


التسويق الدولي. 
معني أن يتم قياس خصائص العابير الكية إما مطلقة (حجم الموارد) أو 


نسبية ( مدى تأثر الشركة على نشاطات التسويق اللحارجية). 





2. المعايير النوعية: وتبتم ب( الحصائص السلوكية- التوجه الدولي للإدارة 
العلا-درجة اللحبرة قي الأعمال اللحارجية). ومثل هذه المعايير يحتوي على 
العديد من المشاكل أهمها: صعوبة توحيد قياسباء 

دوافع التصدير على مستوى الشركات : M01۷5‏ )مهمد 

هنا يتم التركيز على مناقشة القوي الحددة للاغخراط بالأعمال التسويقية 
الدولية على مستوى شركات الأعمال. حيث أشارت العديد من الدراسات 
السلوكية للتصدير إلي جموعة من هذه القوي المحفزة والتي تدقع الشركات 
سواء لليدء أو للتوسع في النشاطات التسويقية الدولية.ورغم اختلاف عاج 
هذه الدراسات حول مدى فاعلتها نظرا لاختلاف عينة الدراسة والليئة 
التي تمت بها تلك الدراسات. إلا انه بصفة عامة قسمت هذه الدوافع 


حسب سلوك الاستجاية وشكل الاستجابة أكان مصدرها بفعل العوامل 





التسويق الدولي, 
البيئية الداخلية أو بفعل العوامل البيثية اللحارجية (السوق اللي والسوق 
الأجنبي) أو كلاها إلي: 

أولا- عوامل ساحبة: ۴۵٤۲٥۲‏ اانا اعتمدت عدة شروط كا لي: 

1) أهداف الرح والفونيعد دوافع الرح والفو من أهم القوي التي تحفز 
الشركات للاهتمام بالتصدير .حيث تمظر الإدارة للمبيعات الدولية كصدر 
عتمل لزيادة أرباحها.وأشارت الدراسات السلوكية للتصدير للرغبة ارح 
قصير الأجل يعد ذا أهمية كبيرة للعديد من الشركات الصناعية وخاصة 
الصغيرة والمتوسطة الحجم. 

2) تفوق تكنولوجي (سلعة مميزة): أشارت الدراسات السلوكية في مجال 
التصدير إلي أن الشركة التي تمتك تفوق تكنولوجي ونتوفر لديبا سلعة مميزة 
مقارنة بما يعرضه المنافضون في السوق الدولي من الحتمل أن تخرط هذه 
الشركة يأعمال التسويق الدولية. 

3) توفر معلومات استثنائية عن السوق الأجتبيةنإن المعلومات عن السوق 


حافز للشركة للعمل يجال التصدير. وهذه المعلومات حضمن خصائص 


التسويق الدولي, 
العملاء الأجانب ء وأحوال الأسواق الحارجية ومثل هذه المعرفة الحاصة 





قد تنتج عن رؤية الشركة بالاعتماد على البحوث الدولية أو من خلال 
الزيارات والاتصالات الخاصة بالأسواق الحارجية أو من كونها موجودة 
بالمكان والوقت الخاسب. 

4) اتجاهات المديرين : تلعب اتجاهات المدراء وتوقعاتيم دورا حاس ما في 
تحديد النشاط التصديري للشركات » ودلت الدراسات السلوكية ميزة 
الحصائص الفردية( العم التعلم.....الخ) لمتخذي القرار بالشركة وبين 


العمل بالأسواق الدولية. والعضوية في الاتحادات التجارية والمهنية لها دور 





كبير في التأثير على سلوك واتجاهات المدراء نحو النشاط المارجي. 

5) الجدوى الاقتصادية: عند توفر الجدوى الاقتصادية في الإبتاج والإعلان 
والتوزيع أو أية نشاطات أخرىءإن اتساع نطاق السوق عن طريق التصدير 
يؤدي لتخفيض وحدة التكاليف للوحدات المتجة.ويمكس تأثير الجدوى 
الاقتصادية طبيعة الكفاءة المرتيطة باهم ومن خلال التصدير فان التكاليف 


التسويق الدولي, 
الثابتة الناتجة عن الإدارة والتسبيلات والأجهزة والموظفين والبحث 





والتطوير يمكن توزيعها على وحدات إحاجية أكثر. 

6) لمزايا التسويقية :إن المعرفة والتخصص التسويقي بين الشركة المصدرة 
ومنافسيا وتوفر قيمة بيعيه ذات مارات عالية وبنية تسويقية ذات كفاءة 
ونظام خدمة فنية عالية إلي أن تعمل ككوافز للتصدير 7- توفر الفرص 
التسويقية في الحارج : إن توقر الفرص في الأسواق الحارجية قد تكون 
ذات تأثير قوي على رغبة الشركة بالتصدير وإذا توفرت القدرة لدي الشركة 
على توقير الموارد الضرورية للاستفادة من القرص .8- وكلاء أو دوافع 
التغير: تلعب المؤسسات الرسمية وغير الرسمية دورا رئيسيا” فقي تنشيط وآفية 
أعمال التصدير.فثلا المؤسسات الحكومية قد تعطي إعفاءات ضريبية ومنح 
وضمانة القروض لأعمال التصدير وتعطي معلومات عن الأسواق الحارجية 
وتنظم المعارض التجارية الدولية وتقوم بالقويل و المشاركة في المهام 


التجارية وعقد الاتفاقيات التجارية وغيره. 


التسويق الدولي, 
ثانيا- العوامل الدافعة Push Factors:‏ 





قد تأتي استجابة الشركة للبدء أو التوسع بالأعمال التسويقية لدولة بفعل 
متغيرات وعوامل بيثية ضاغطة ودون التخطيط المسبق ها ومن أهها: 
)وان الطلب الحارجية :إن المعلومات التي تصل للشركة من العملاء 
الأجانب عن أسعار ومنتجات الشركة قد تكون أكثر الطرق شيوعاء 
وعنده يحدد مدى توفر الفرص التسويقية في الأسواق الحارجية. وقد تكون 
هذه المعلومات نتيجة الإعلان في المحلات التجارية الحلية أو من خلال 
الاشتراك في معارض التجارة الدولية أو أية وسائل أخرى. 

2) زيادة القدرة 5 الموارد: قد تصبح عملية التوسع اتلعارجي ذات جدوى 
عند زيادة القدرة في الموارد البشرية والمادية الغير مستغلة للبده في التصدير. 
3) القرب من الأسواق الدولية :إن القرب من العملاء والمواف والقرب 
من الأسواق الدولية يلعب دورا" مهما" في النشاطات التصديرية للشركة. 

4) تتويع الخاطر: في بعض الحالات قد تواجه الشركات المصدرة مخاطر 


سوقية اقل من الشركات الغير مصدرة وذلك بسبب ما لديا من أسواق 


التسوييق الدولي . 
منوعة » ومن ثم فان البيع بأسواق متعددة قد يقلل من الخاطر المرتبطة 





بتدهور إرباح البيع في أي سوق. 

5) زيادة جم المبيعات الموسمية للسلعة : بغض القطاعات الصناعية مثل 
صناعة الملابس والنسيج قد تكون اقل مقاومة لدورات الإعمال من 
غيرهاءفالموسمية قي ظروف الإنتاج والطلب في السوق الحلية لصناعة معينة 
قد تعمل كؤشر سابق لاكتشاف السوق اللحارجية ولذلك تبه للتصدير من 
اجل إزالة التذبيذب في دورة الإحاج. إذلك فيتوقع إتباع الشركات 
الاسترايجيات المناسبة للتكيف مع هذه المتخيرات. 

6) صغر جم السوق الحلية : إن صغر حجم السوق الحلية يدقع بالشركات 
لعملية التصدير الحارجي وتيم الشركات التي تنتج ملع استبلاكية 
للمستبلكين الدوليين الذين لديهم صفات مشتركة في أسلوب الحياة والدخل 


كإسترتيجية معدة للاتفاق. 


التسويق الدولي, 
7) ركود أو تدهور السوق الحلي : إن تشيع السوق الحلي بالسلع المنتجة عليا 





قد يكون حافزا” للشركات للبحث عن فرص جديدة.فالتوسع اللخارجي قد 
يصبح إسترايجية ذات جدوى حينما حدهور السوق الحلي. 

8) ضغوط المنافسة : إن خوف الشركة من فقدان حصتها السوقية للشركات 
المنافسة التي استفادت من الجدوى الاقتصادية التي حصلت علبا من 
النشاطات التسويقية الدولية.وقد تخشي إن فقدان الأسواق الأجنبية بصورة 
دائمة للمنافسين الحليين بالدخول للأسواق الدولية عل هذه الأسواق. ورؤية 
المنافسين الحليين بالدخول للأسواق الدولية ومعرفة سبولة الاحتفاظ بالحصة 
السوقية» قد تدفعها للدخول هذه الأسواق. 

مراحل التطور الدولي: 

إن قرار البدء أو التوسع بالأعمال الدولية حب الدراسات والنظريات 
سلوك التصدير يتم بمراحل تدريجية يمكن تقسيمها. ومن خلال دراسات 
السلوك التصديري ركز الباحثون على العلاقة بين خصائص الصناعة والشركة 


والنشاطات الدولية. ولكتبم لم يلقوا أي اهتمام بالعلاقة بين المتغيرات 
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التسويق الدولي, 





البيئية والنشاطات الدولية بصورة رسمية حت السبعينات .حيث بدأت 
الدراسات تلقي الضوء علي متغيرات السلعة والتكنولوجيا كعوامل محددة 
تساهم في عملية التوسع التصديري. وقد أعطت البحوث المتوفرة في هذا 
لمجال دور متخذي القرارات للعمل بالأسواق الدولية على وجود علاقة بين 
الحصائص الإدارية والشخصية للمديرين وسلوك التسويق التصديري للشركة. 
حيث قدمت دراسات مختلفة للخصائص المدراء مثل( العمر- مدى ونوع 
التعلم- مكان الولادة- العضوية في الاتحادات التجارية والمهنية,) 
كتغيرات تؤثر غلي قرارات التصدير. وقد اقترح من قبل بعض الباحثين في 
مجال التطور الدولي على بعض الأمثلة لبعض التصنيفات لمراحل التطور 
الدولي في الدول المتقدمة صناعيا وهي: 

أولا”- نموذج كوفيزل (1981 ): اقرح كوفيزل عام 1984 موذجا 
لتنصيف مراحل التطوير الدولي حسب درجة التورط في عمليات التصدير 


وقد ميز ثلاث مراحل ( التجرربية- النشيطة - الملتزمة ٠)‏ 


التسويق الدولي, 
1. المرحلة التجريبية : والتي تمارس التزاما” بسيط” لتطور العمل بالسوق 


المارجية وذلك من خلال الاستجاية فقط لأوام الطلب الحارجية . 





ويمارسون سياسات التسويق الحلية للأسواق القريية وتكون درجة التردد 
عالية لتخصيص موارد مالية وإدارية لأشطة التصدير. 

2. المرحلة النشيطة: وفيا برغب المدراء قي البناء والقكن من الأسواق 
الحارجية وتكييف عناصر المزيج التسويقي حسب الحاجات الحددة 
للأسواق الحارجية وتمفيذ نشاطات التصدير غلي أسس المنظمة يكون أكثر. 
3. المرحلة الملتزمة: وتحدث حينما تبحث الشركة في نشاطات أخرى دولية 
وليس فقط عن طريق التصدير وكذلك من خلال طرق عليات خارجية 
أخرى, كالاستثمار في المبيعات وفي فروع إحاجية في امارج وهذه تشتمل 
على وضع وتحقيق أهداف طويلة الأجل. 

ثانيا: موذج يدي وتيسار(1982 ) تم ابحث في فرضيات مراحل التطور 
الدولي التدريجي لأكثر من 400 شركة صناعية صغيرة ومتوسطة الهم في 
منطقة جغرافية واحدة واستخدم بيلكي وتيسار إطار عمل أكثر تفصيلا" في 
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التسويق الدول. 
تقسيم مراحل التطور الدولي إلي ست مراحل تعتمد على معيار مركب 





اشقل على ( طول اللخبرة الزمنية بالتصدير - فسبة حم مبيعات التصدير 
ص المبيعات الكلية -عدد الدول المصدر خاء...اعم) والمراحل هي 

1. المرحلة الأولي :عدم اهتمام الإدارة بالتصدير وحتى أنها لا تستجيب 
لأوام الطلب المارجية. 

2. المرحلة الثانية: تملا الإدارة أوامى الطلب الحارجية ولكن لا تبذل أية 
جهود للكشف عن جدوى التصدير. 

3. المرحلة الثالثة: تبدأ الإدارة بالبحث ويذل الجهود للكشف عن الجدوى 
الاقتصادية للتصدير. 

4. المرحلة الرابعة: تبدأ الشركة بالتصدير على أسس تجريبية ولبعض الدول 
القريبة على أساس البعد النقسي. 

5. المرحلة الحامسة : تصبح الشركة خبيرة في التصدير للسوق أو الأسواق 


التي تم الإشارة ها في المرحلة الرابعة. 


الشتسويق الدولي. 
6. المرحلة السادسة : تبدأ الإدارة بالكشف عن جدوى التصدير إلي دول 





أخرى أكثر بعداء وقد بينت ودعمت عاج دراستهما أنه يمكن تصنيف 
الشركات الختلفة إلى جموعات متجانة حسب مراحل التطور التصديري 
دون استخدام اتجاهات الإدارة وحم الشركة وطبيعة السلعة. 

فوائد دراسة مراحل التطور الدولي: 

إن تصنيف الشركات حسب مراحل التطور الدولي ميساعد متخذي 
القرارات على معرفة العوامل المحددة بكل مرحلة. وما إساعد على إحداث 
التغيرات المطلوبة سواء في اليكل التنظيمي والإداري أو بالنشاطات 
التسويقية المطلوبة من اجل الاحقال إلي مرحلة تصديرية متقدمة. وتساعد 
عملية التصنيف حسب مراحل التطور الدولي الحكومات على بناء ورسم 
البراج التشجيعية التي لتناسب مع طبيعة كل مرحلة. وتتاسب طبيعة 
احتياجات ومتطلبات الشركات التي تشترك بنفس المرحلة من اجل اليده 


والتوسع في أعمال التسويق الدولية. 
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التسويق الدولي. 
تقيم البيثة الدولية 





مقدمة تعمل شركات الأعمال في بيئة متغيرة و متحركة باسقرار و تواجه 
من خلاها الخاطر والتبديدات و تخلق من خلالها قرص الأعمال التسويق 
أن تحلل الفرص واللخاطر المتاحة . 

والتسويق ما هو إلا عملية تتم في إطار بيئة تسويقية معينة(محلية ودولية) 
تسم بالتغير و عدم الاستقرار » وهناك قوي بيثية ودولية مؤثرة على سلوك 
الشركة للعمل في الأسواق الحارجية. 

البيئة الاقتصادية : تؤثر البيئة الاقتصادية في نجاح أو فشل الشركات من 
التأثير على الطلب والعرض وإذلك على الشركات أن تحدد درجة التأثير 
الاقتصادي الذي سوف يوار على الأعمال و تحدده وان تدرس جميع 
الإبعاد البيثية التسويقية. فالاختلافات في البيثة التسويقية ها أهمية في 
الأسواق الوطنية وتكون ناتجة عن اختلافات اقتصادية مثل خصائص 
وتركيبة السكان( جم السكان-توزيع جغراقي للسكان-أنماط الاستبلاك 


وغيره) تمثل احد العناصر الأساسية للبيئة الاقتصادية وكذلك دخول 


التسويق الدولي. 
الأفراد من العناصر التي تحدد قدرتهم على الشراء وكذلك مستوى الطلب 





من السلع والعدمات كم إن أغاط الاستبلاك ونوع البضائع متأثر بعوامل 
اقتصادية أخرى ناتجة عن (اختلاف الطبيعة الجغرافية-المناخ 
والتضاريس )للدولة المراد التعامل معها. 

وتعتبر دراسة الحصائص الجغرافية من الأمور التي تحدد أشكال التغيير في 
المجتمع ومدى تأثيره على نوع و جم الطلب حيث أن زيادة الدخل يمكن 
أن تؤثر في الإقبال على المدمات الثقافية و الصحية و تؤثر تاك التغيرات في 
الكثير من أسواق السلع الاستبلاكية فضلا عن معظم السلع الإحاجية . 
إن توفر البنية التحتية ونوعيتبا تعد عامل في تقييم العمليات التسويقية 
باخارج. فالتسويق اللحارجي يعتمد على الخدمات المقدمة في السوق الحلية 
كالنقل» الاتصال» الطاقة .ويطلب من المؤسات المشاركة على تسيل 


الوظائف التسويقية ( كلمؤسسات التجارية؛ والمالية: والإعلان»وبحوث 


التسويق الدولي. 
تطور السوق والتركيبة الاقتصادية للدولةة 





تيأر الأعمال والوسائل التي يتم انجاز الأعمال على مدى التطور والتقدم 
الاقتصادي للدولة.وتقسم الدول حسب أسواق التصدير إلي: 

- دول متطورة (اليابان-أمريكا الشمالية-ألمائيا) 

- دول نامية:( مثل الأردن-مصر-المن) 

- دول نامية متطورة (البرازيل-تايوان-هونغ كونغ ٠)‏ 

ولقد اقرح روستو تصنيف أكثر تفصيل كا لي 

* الدول البدائية: وهي دول لا تقدر على زيادة الإنتاجية »واستخدام 
التكنولوجيا شبه منعدم. 

* الدول في مرحلة بناء الظروف للانطلاق: حيث تبدأ هذه الدول 
باستخدام التكنولوجيا وتبدأ بتطوير البنية التحتية والتعلم والصحة وغيرها من 


النشاطات الأخرى. 
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التسويق الدولي. 
* الدول في مرحلة الانطلاق:وهي دول تحقى غو" اقتصاديا وتحقق نمو 





وتطور ثابت كا إن هناك نمو سريع في التسويق الصناعي والزراعي. 

* دول في مرحلة الاتجاه نحو النضوج: حيث موسع الدول نحو استخدام 
التكنولوجياء 

* الدول ذوات جم استبلاك كبير: وهي دول آتهه لاستبلاك ادمات 
والسلع الاستبلاكية ويزيد الدخل للفرد وتزداد نسية الأفراد ذوي الدخل 
المرضع. فالتطور الاقتصادي يشل أنواع مختلفة من أنظمة الإحاج والتسويق 
وتم تصنيف أخر للاقتصاد العالمي عام 1985 حسب المتوسط القومي لكل 
فرد کا لي 

* دول منخفضة الدخل : بورما-هايتي. 

٠‏ دول ذوات الدخل المتوسط لمستوردي النفط : الفلبين -البرازيل. 

* دول ذوات الدخل المتوسط لمصدري التفط: العراق -الإكوادور. 

* دول ذوات الدخل المرتفع لمصدري النفط: السعودية -الكويت ٠‏ 


* السوق الصناعي :اليابان -بريطانيا. 
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التسويق الدولي, 
خول ارون الاشتراكية غير السوقية : بلغاريا-الاتحاد السوفيتي السابق. 





تعد هذه التصنيفات مفيدة ولكن لاستخدم كقاعدة أو معيار لاتخاذ 
القرار للدخول للأسواق .إذا يحب استخدام خطة تصنيف ليم سوق ما 
للعة ما حيث يتم استخدام يانات اقتصادية واجتماعية وثقافية 
وديموغرافية. 

التكلات الاقتصادية 

يشبد القرن الحالي نمطا" جديدا” من العلاقات الاقتصادية الدولية » وهناك 
جهات بمادي تمحرير التجارة الدولية من القيود والعوائق وقد ظهرت ظاهرة 
التكامل الاقتصادي والذي يقصد به انه اتحادا” أو اتفاق" تعاونيا ما بين 
دواتين أو أكثر بحيث يشكلوا وحدة اقتصادية اكبر.ويمكن النظر #خطط 
التكامل الاقتصادي على انه ترهيات ممت لغاية توحيد الروابط 
الاقتصادية مابين عدة دول سياسيا والتي تؤدي لتخفيض أثار الاج السلبية 


في التجارة الحارجية.. 


التسوبيق الندولي . 
أشكال التكلات الاقتصادية: 





هناك عدة أشكال من التكلات الاقتصادية بين الدول التي ترغب في ذلك 
كايلي: 

1. مناطق التجارة الحرة: وفيه فق يعض الدول الأعضاء على إزالة وإلغاء 
جميع الحواجز امركية وعلى اتقال السلع والمدمات داخل حدودها مع 
احتفاظ كل دولة بحقها بفرض الرسوم امركية على واردات الدول غير 
الأعضاء في الاتفاق.مثل اتاق الولايات المتحدة وكندا عام1988 لإلغاء 
الرسوم اجخركية على تبادل السيارات وقطع الغيار. 

2. الاتحاد اجمركي: ويتفق هذا الشكل مع المناطق الحرة من حيث إلغاء 
الرسوم اجمركية والقيود الكية على الواردات على الواردات بين الدول 
الأعضاء: ولكن يلزم الدول الأعضاء بإتباع تعرفه جمركية موحدة تفرض 
على الدول غير الأعضاء؛ ووز الاتحاد ابخركي عن منطقة التجارة الحرة بأنه 
لا يواجه مشكلة إعادة التصدير .وعند عقد اتماقيات يجب اخذ الموافقة من 


دول الاتحاد . 
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التسويق الدولي. 
3. السوق العام :وهو شكل متقدم نحو التكامل الاقتصادي وفيه مج 





اقتصاديات الدول الأعضاء أكثر فبالإضافة لإلغاء الرسوم والحدود امركية 
وتوحيد التعرفة اجمركية يتم إلغاء القيود غلي تحركات الأشخاص ورؤوس 
الأموال بين الدول الأعضاء وإضافة للتنسيق الكامل في السياسات 
الاقتصادية والمالية والنقدية للدول الأعضاء.مثل السوق الأورية المشتركة 
والسوق العربية المشتركة, 

4. الاتحاد الاقتصادي: وفيه لا يقتصر التعاون بين الدول الأعضاء على 
إزالة القيود المفروضة على التبادل التجاري وحركات رؤوس الأموال 
ويشمل أيضا إلي جانب ذلك السياسات المالية والنقدية للدول الأعضاء. 
مثل اتفاق الوحدة الاقتصادية العرية. 

5. الاندماج الاقتصادي الكامل: وفيه تصبح اقتصاد أي دولتين وكأته 
واحد تحدد سياساته سلطة علا واحدة تشكلها الدول وتكون ملزمة لقراراتها 
بخيع الأعضاء «مثل الوحدة بين مصر وسورياء 


المزايا الاقتصادية والتسويقية للتكلات الاقتصادية: 
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التسويق الدولي, 
إن تشكل تل اقتصادي بين مموعة من الدول له قوائد جمة ففيه يتم دج 





أسواق السلع البائية وكذلك يتم دج أسواق عوامل الإنتاج ‏ ومن هذه 
المزليا ما بلي: 

1. اتساع جم السوق: عادة تكون السوق في الجولة الواحدة ضيقة ولا 
تستوعب جميع ما تنتجه المشاريع في هذه الدولة وعن دخول الدولة مع 
دول أخرى في تكامل اقتصادي يؤدي إلي اتساع الفرص التسويقية والي 
اتساع سوق السلع وكذلك يؤدي لزيادة في الإعاج ويؤدي للتخصص في 
الإباج وتقسيم العمل بين الدول الأعضاء. وقد قدم فارمر ورشمان تقرير 
وقالا إن تانج التكامل الاقتصادي على الشركات العاملة يؤدي إلي 
ا نخفاض التكاليف وزيادة جم المبيعات. 

2. ارتفاع معدلات الفو الاقتصادي: تزداد فرص الغو الاقتصادي للدول 
الأعضاء عند حرية تحقل رؤوس الأموال والأيدي العاملة الماهرة على 
المدى الطويل.وذلك سبب اتساع السوق وخاق فرص جديدة 
للاستثمارات في مجالات مختلفة وزيادة في عدد ونوعية المشاريع الإتتاجية. 
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التسوييق الدوني, 
3. تحسين شروط التبادل التجاري: إن التكامل الاقتصادي بين الدول 





الأعضاء يؤدي للتقارب بين الدول الأعضاء تي المعاملات التجارية 
والاقتصادية وهنا تستطيع إن تفرض شروطها ومطاليها على الدول غير 
الأعضاء وكذلك تك و تزيد في إنتاج وتداول بعض السلع الهامة.وأيضا 
تتم ني شراء العديد من السلع من العالم الارجي بشروط أكثر مراعاة 
لمصلحة الدول الأعضاء حيث تمثل سوقا واحدة. 

وبالرغم من المزايا التي تحققها التكلات الاقتصادية إلا هناك المديد من 
المشكلات المامة التي تواجهها شركات الأعمال نفسها : 

* بالنسية للشركة داخل الكل ستواجه منافة أكثر حدة من قبل 
الشركات المنافسة في الدول الأخرى الأعضاء في التكخل. 

* صعوبة غزو سوق الكل من قبل الشركات من خارج نطاق الل 
لان الأعضاء تبه لندمية التجارة فيما بينه على حساب التجارة مع غير 


الأعضاء. 


التسويق الدولي, 
» بالنسبة لرجا السوق عموما” يكون هناك ميل لافتراض التجاض في جميع 





أجزاء السوق (فوق قومية) وقد يكون هناك بعض التشابه إلا إن التباين 
والاختلاف حتمي وكل سوق فرعية داخل السوق تحتاج لاهتمام منفصل 
وبميز. الأسواق المنفصلة ليست معدومة الوجود فالخصائص الديموغرافية 
والعوامل الاجتماعية والثقافية التي تحدد السوق لا نتغير يتجرد إن الدولة هي 
من تككل ما ذات تجارة داخلية. 

» لايد وان تنشا صراعات سياسية داخل التكل مع مرور الوقت تسيب 
مشكلات اقتصادية لرجل التسويق الدولي. 

* تختلف السواق فوق قومية وأكثر ديناميكية من الأسواق القومية وأكثر 
ثمو”: لذا على رجل التسويق الدولي إن يصمم برناجه التسويقي بالشكل 
الذي يتلاءم مع طبيعة ظروف التكلات الاقتصادية وبالمرونة الممكنة. 


التسويق الدولي . 
البيئة الاجتماعية والثقافية 





تؤثر البيئة الاجتماعية والثقافية على وتصرفات المستبلكين وكذلك على 
المدراء الذين يخططون ويتفذون براي التسويق الدولي. 

ونتكون البيئة الاجتماعية من كافة المنشآت والأفراد و قيمهم و اتجاهاتيم 
وساوكهم و يعني معرفة أفراد امجتمع من هم ؟ وأين يتواجدون » و كيف 
يعيشون حياتهم و التي حضمن انقاءات المستبلكين و فلسفتهم و عاداتهم و 
تقاليدهم و ما هي القيم التي يعيشون من أجلها ؟ و تؤثر البيئة الاجتماعية و 
الثقافية في القرارات التسويقية الخاصة بالشركة مثل : قرارات صياغة 
المنتجات أو السعر أو منافذ التوزيع والترويج ومن أمثلة ذلك زيادة أيام 
الراحة الأسبوعية وتأثيره على أدوات التنزه و قضاء وقت الفراغ و أدى 
زيادة عمل المرأة إلى زيادة الاعتماد على الوجيات السريعة و السفر و 


السياحة و خدمات الترفيه . 


التسويق الدولي, 
وتزثر التقاليد على الأتماط الاستبلاكية و اجماعات و تؤثر على توزيع الدخل 
الحقيقي » ورسم السياسات التسويقية الدولية بالدرجة الأولي علي تفهم 





الثقافة: وربا بتساءل الفرد ما هي الثقافة ؟و تعتي الثقافة تراث الحم 
الموروث الذي جعل للمجتمع تمط معين في الحياة و العلاقات الاجتماعية 
و مدى إمكانيتهم في التكيف مع البيئة و يأثر النشاط التسويقي إلى حد 
كبير بهذا التراث الذي ينعكس في شكل قم وعادات و تقاليد ينعكس 
أيضا على نوعية السلع و الهدمات المستبلكة وكيات و زمان استبلاكها. و 
من الأمثلة الواضحة المؤثرة على حجم الاستبلاك في العالم العربي والإسلامي » 
المناسبات الاجتماعية الأفراح و الأعياد › المولد النبوي الشريف و إعداد 
حلويات من نوع معين و استبلاك كية من الحوم في عيد الأخمى 
واستبلاك كية من الملابس البيضاء في دول انلطيج قياسا إلى باقي الدول 
العربية . 

ومن المعروف إن الثقافة لتخير بمرور الوقت بصورة بطيئة.إلا انه قد تحدث 
تغيرات سريعة للثقافة إذلك يحتاج المسوق الدولي إلي معرفة التغيرات 


الشتسويق الدولي . 
الثقافية وكيف ماعل هذه التغيرات مع قراراتهم التسويقية. ومن جهة 





أخرى فان اختلاف اللغات والديانات وأنظمة التعلم وعوامل ثقافية أخرى 
تؤدي إلي ظهور أنماط وعادات وقيم مورثة مختلفة وحتى داخل الدولة 
الواحدة فقد نجد جموعا” كبيرا" في الثقافة. 

أما ما يتعلق بإدارة التسويق الدولي » فانه ييدو من الأفضل دراسة الثقافة 
ليس فقط من منظور کلي لتعلم الفاذج والأفكار ذات العلاقة بل من 
منظور جزئي لسلوك يتعاق بجهود تسويقية ومنتجات معيئة. ودراسة الثقافة 
يزود الشركة بمعلومات من شانها إن ترشدها في رسم السياسات 
والاسترايجيات التسويقية المناسبة لعمليات التوسع الدولية ومعرفة وتحديد 
مق يمكن استخدام نفس الاسترايجيات والتكتيكات التسويقية أو عد 
استخدامبا في الدول المستبدفة. 

الثقافة والاتصال: 

كل ثقافة تعكس في لغتبا كل ما هو قي للإفراد.فاللغة سواء أكانت مكتوبة 


أو يتحدث بها هي عمود الثقافة.إلا إن الاتصال لا يأخذ شكل اللغة 
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التسويق الدولي, 
.«فالسلوك هو شكل من أشكال الاتصال. ويجب على رجل التسويق إن 





يفهم وجلل المعاني والدلائل الختلفة من اللغة الصامتة قبل بمقيذ وممارسة 
الأعمال في الدول الأجنبية. ضؤال الوقت * لماذا لا تأتي في وقت ماب“ 
تختلف في أمريكا عنه في أسيا. ويجب التوسع في المعارف الاجتماعية وبناء 
الروابط الشخصية لأنها تساعد على بمفيذ الأعمال.وبناء الثقة فالعقود تم على 
أساس المصاغة. وكذلك مقدار المسافة بين المتعاقدين تختلف من بلد 
لأخرى وكذلك الاتصال بلغة العيون في أمريكا تختلف عتها في اليايان. 
وكذلك الألوان ها تأثيرات على التجارة الحارجية من بلد لأخرى. 

الييئة السياسية والقانونية: 

تزثر البيئة السياسية والقانونية في قرارات التسويق بواسطة تحديد القواعد 
العامة للأعمال في الدولة والتي تثثر على المنظمات التجارية وعلى عمليات 
التسويق و النشاط الإعاجي في الدولة .فالقرارات التسويقية الدولية التي 
تخذها شركات الأعمال مأثر بعصرفات وسلوك التشكلات الحكومية على 


جميع المستوات الإدارية.وثتأثر قرارات التسويق الدولية بالنظام 
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التسويق الدول. 
الاقتصادي الائد في الدولة( رأسمالي-إسلامي- اشتراكي) وكذلك يتأثر 
بشكل ونوع التنظيم الحكوي( ملكي-جهوري-....) وعلى التشريعات 


القانونية ( قانون عام-قانون دستوري). فالاختلافات في النظم القانونية 





الوطنية تعد «بمة لرجا التسويق ولاختلاف الأنظمة والتشريعات القانونية 
من بلد لأر .لذلك يجب دراسة كل سوق أجنبي كل على انفراد ووضع 
التفاصيل القانونية المناسبة في جدولة خاصة كرجع عند اتخاذ القرارات 
بالتعامل مع تلك الدول الأجنبية. 

دور الحكومة: 

كقوة بيئية تؤثر على إعمال التسويق الدولي » نتدخل الحكومة في الاقتصاد 
بأشكال مخلفة كالمشاركة والتخطيط والمراقبة والتشجيعء وهذه التشاطات 
وأشكال التدخل تصنف إلي ثلاث مموعات أساسية: 

1. تلك التي تنشط ( #امصممم) أو تبل عمليات التوسع الدولي. 


2. تلك التي تميق ( ل٠‏ م«1) عمليات التسويق الدولية. 
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التسويق الدولي, 
3. تلك التي تنافس ( ©61م:000©) أو تحل مكان الشركات في العمليات 





التسويقية الدولية. 

وتمارس هذه الأنواع من أنشطة التدخل على جميع المستونات الحكومية 
ولكن بدرجات متفاوتة. والغاية من تصرفات الحكومة هي تشجيع وتبيل 
عمليات التبادل التجاري الولي .وذلك من خلال الاتفاقيات التي تعقدها 
حكومات دول أخرى .مثل الاتفاقية الثنائية بين الأردن والعراق 1987 
وتم الاضاق فيبا غلي تصدير 125 سلعة ومنتج أردني للعراق .وتصدر 
العراق54 سلعة للأردن. 

أشكال التدخل الحكومي في التجارة اللمارجية: 

إن معظم دول العلم مدخل بشکل أو بأعر في حرية التبادل التجاري “> 
حيث تلجا لوسائل متعددة للسيطرة على الصادرات والواردات لتحقيق 
أغراض معينة وتقثل هذه الوسائل بما بلي: 


أولا:متطلبات الحصول على الرخصة: 
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التسويق الدولي, 
تلجا دول لطلب الحصول على الرخصة قد تكون لتحقيق الأهداف التالية: 





* تحقيق السيطرة غلي طبيعة العمليات التجارية من حيث الكية المصدرة 
أو المستوردة كذلك مفصد السلع موضع التبادل كهدف إداري وإحصائي. 
* العمل على منع تهريب السلع الضرورية وبالأخص السلع المدعومة 
لغايات الاستبلاك امحلي. 

مج التأكد بان الدول التي يصذر إلها أو يستورد منها يسمح التعامل 
معها ؛ وذلك لأسباب سياسية. 

. العمل على منع تبريب ثمن السلع المصدرة كقيود على العملة وتحويلاتهاء 
* التأكد من أهلية المصدر لمحصول على الإعفاءات الضريبية واجمركية إذا 
تم التعامل وفق اتفاقيات تجارية دولية. 

« التأكد من استيفاء المصدر أو المستورد لمتطلبات الحكومة الأخرى 


كشرط للفصول غلي الرخصة ؛ مثل دقع ضربية الدخل. 
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التسويق الدولي, 
ثانيا:التعرفة االخركية: 





وهي جموعة الرسوم اجخركية المطبقة في دولة ما وني زمن معين غلي 
الصادرات والواردات.وتختلف التعرفة الخركية حب الظروف الاقتصادية 
والحالة الاجتماعية للدولة وأهدافها السياسية ومدى الحاجة للسلعة وتحت 
ظروف المنافة اللحارجية. 

أهداف السياسة الركية: 

تختلف أهداف السياسة امركية من دولة لأخرى تبعا لدرجة التطور 
الاقتصادي «فالدول النامية تبدف من وراءها إلي تحقيق مورد مالي + 
والدول المتقدمة تبدف إلي تحقيق حماية منتجاتها الحلية ٠‏ 

من هنا هناك هدفين للرسوم اجمركية : 

1. حاية الإتماج ال 5 


2. تحقيق إيراد مالي. 
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التسويق الدولي. 
وتلجا بعض الدول لتطبيق سياسة الرسوم الخركية لمقاومة سياسة الإغراق 





التي تلجا ها بعض الدول .وقد يكون فرض الرسم ابثركي لتعويض انخفاض 
سعر الصرف على منتجات الدول التي خفضت علتبا وقد تأخذ التعرفة 
اجمركية طابع تشجيع العلاقات مع الدول الأخرى عن طريق تخفيض 
الرسوم اتستفيد من هذا التخفيض وهو نظام التفضيلات اجمركية. 

أنواع الرسوم اجمركية: 

محقم من الناحية الإدارية إلي ثلاثة أقسام رئيسية: 

1. رسوم قيمية: وهي التي تقرر بنسبة مثوية معينة من قيمة السلعة» 
وتختلف من سلعة لآخرى. 

2. رسوم نوعية: وهي عبارة عن مبلغ ثابت يفرض على وحدة السلعة على 
أساس ( الوزن -اخهم أو المدد). 

3. رسوم مزدوجة : وتكون الرسوم إما على أساس قيمي ونوعي في إن 


ولخد أو اما اکر 


التسويق الدولي. 
أنواع التعرفة اللخركية: 





1. تعرفه جمركية تجارية وتطيق على جميع الواردات. 

2. تعرفه جمركية تفضيلية: وتطبق على دول معينة رغبة في تنشيط التعامل 
التجاري فيهاء 

3. تعرفه جمركية إضافية: وتضاف نتيجة لندهور الأسعار للعملة أو قيام 
بعض الدول بالإغراق أو دفع إعانات التصدير. وتكون التعرفة ببذه الصفة 
وسيلة مفاوضة للاضاقات التجارية. 

النظم اللخركية: 

معروف بان اجمارك ضربية عامة تفرض لغرض أهداف الدولة السياسية 
والاقتصادية.ولكن هناك يضائع تمنع استيراده بسبب التقاليد الاجتماعية 
الدينية وبضائع ينع إدخافا لأسباب حية وأخرى تمنع لأنه خطر على 


البضائع الوطنية ومن أهم الأنظمة اجمركية : 
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التسويق اللدولي . 
1. نظام الواردات:وهي سلع يسمح استيرادها ويتم دقع الرسوم ابخركية 


علباء 





2. نظام الإعفاءات: وهي سلع تستورد دون خضوعها كايا أو جزئيا للرسوم 
اجمركية المفروضة. 

3. نظام الترائزيت: وهو نظام يسمح بمرور بضاعة معينة عبر حدود الدولة 
في طريقها لدولة أخرى » وهناك نوعان للترائزيت وهما:(أ- الترائزيت 
العادي. 

4. الترائزيت بمستندات دولية). 

5. نظام الإدخال المؤقت : وهو نظام يسمح باستيراد البضائع الأجنبية 
وتحدد قانونيا كا" ونوعا” ضمن شروط معينة ومع دفع الرسوم الجركية لزمن 
معين. أو إن يعاد تصدير البضاعة من البلاد أو يتم استيفاء الرسوم ابخركية 
عنبا. والغاية من الاستيراد لغايات التصنيع وإعادة التصدير أو للتشغيل لفترة 
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التسويق الدولي, 





6. نظام رد الرسوم ” الدروباك” : وهو نظام إدخال موقت ويتم دفع 
الرسوم اجمركية على البضائع الواردة عند دخوها الدولة ؛ ضم تسترد الرسوم 
عند إعادة تصدير البضائع بعد إدخال بعض العمليات الصناعية علباء 

ثالا:- نظام الحصص : 

وهو تحديد كية (أو قيمة) السلع الأجتبية المستوردة خلال قترة زمنية 
معينة.وتطبيق هذا النظام يكون على أساس عالي أو على أساس 
دولة/دولة.ويصنف نظام الحصص إلي ثلاث مموعات: 

٠‏ الحصص المطلقة: وهي معقدة وتحدد الكية الكلية الممكن استيرادها أو 
تصديرها بصورة مطلقة. 

« الحصص النسبية أو حصص التعرفة: ويتم خلاها السماح باستيراد 
كيات عددة برسوم جمركية منخفضة وأي كية تزيد عن المسموح له 


تفرض رسوم جمركية اعلى. 
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التسويق الدولي, 
» الحصص التطوعية: وهي مختلفة الأشكال وتفرض ماية الشركات الحلية 





لتأخذ الوقت اللازم لإجراء تعديلات لإعادة قوتها التنافسية في الأسواق 
الحارجية. 

وعادة يستخدم نظام الحصص اتحقيق أهداف عتلفة منها : 

1. حماية الصناعة الحلية في قترة ما 

2. تحقيق تحسن في توازن ميزان المدفوعات أو لمنع العجز خوفا من تدهور 
العملة الوطنية نتيجة نقص في العملة الأجنبية التي تق على الاستيراد. 

3. لنوجيه التصدير لبلدان معينة حوافر فييا عملات أجنبية أو تيد الاستيراد 
للسلع الكالية. 

4. يستخدم كسلاح تفاوضي مع الدول التي تفرض قيودا" على صادراتها 
الوطنية وذلك لفتح أسواق تلك الدولة للسلع الحلية. 

انتقادات نظام الخصص : 


1. قد يؤدي للاحتكار. 
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التسويق الدولي, 
2. يؤدي للتمييز بين الدول. 





3. تحتكر الدولة عملية الاستيراد للسلع. 

4. يؤدي في بعض الأحيان للتمادي في استخدامه لتأثير على ميزان 
المدفوعات ويحدث انخفاضا على صور أخرى للتدخل: الصادرات سبب 
ردود الفعل المعاكس من الدول الأخرى. 

رابعا:-الضرائب الإضافية : 

وتفرض على أنواع معينة من المنتوجات على الرغم من إن هذه الضراائب 
تزيد الدخل الحكوىي إلا انه يحد من الاستيراد ويؤثر على التصدير. 

خامسا:- الرقابة على الصرف: 

وتتم الرقاية الحكومية على العرض والطلب للعملات الأجنبية لتقيد 
نشاطات التسويق الدولي وخاصة التصدير. ويحدد القدرة على الشراء من 
الخارج ويجد نوع من المركزية لإدارة المرف الأجني» حيث تعهد لسلطة 


مركزية بتجميع الموارد الصرف الأجني ؛ ثم تقوم هذه السلطة بتوزيع هذا 
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التسويق الدولي, 
الصرف وفقا لقواعد موضوعة. ونظام الرقابة على الصرف يسمي لتحقيق 
الأهداف الالية: 





1. حاية الإباج الوطنيء 

2. تحديد أولويات الاستيراد من السلع الختلفة بحسب حاجة البلاد اء 
سادسا:-القيود النوعية: 

وهي تحدد ربحية المصدر وتخذ هذه القيود عددا" من الأشكال مثل 
اشتراط الحصول على شبادة المنشأ > إجراءات اجمارك: فرض تكاليف 
مرتفعة على تخزين البضاعة» ميل المستورد نفقات التفتيش..الح. 
سابعا:-صور أخرى للتدخل : 

وفيه تمنع الدولة استيراد والتصدير وهذه تسمي سياسة الحظر والمنع لأسباب 
عديدة أمها: 

* قد يكون الحظر لأسياب صية. 


* احتكار الدولة الحق للاستيراد بعض السلع ( أسلحة -أدوية). 
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الشسويق الدولي . 
» حظر الدولة التعامل مع رعايا دول الإهداء. 





» لأسباب اقتصادية > منع التبادل التجاري المارجي في الدولة وان تعيش 
في حالة اكتفاء ذاتي. 

أولا:نشاطات الحكومة التشجيعية لأعمال التسويق الدولي: 

إن البراج والسياسات التي لتبناها المؤسسات الحكومية مبمة لدعم وتنشيط 
إعمال التسويق الدولي كقوة مؤثرة في البيئة التسويقية. فالحكومة وشكل 
مباشر تحاول إن تجعل منتجاتها أكثر قوة للمنافسة في الأسواق العالمية. إما 
بالنسبة للتصدير فان هناك نوعين من الأنشطة الحكومية ذات الأهمية: 

1. تجارة الدولة . 

2 نح الإعانات. 


الإغراق كأحد أشكال إعلائات التصديرة 
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التسويق الدول. 
وهي سياسة تبدف ليع السلعة في الأسواق الأجنبية بأسعار تقل عن 





أسعارها المحددة وفي الوقت نفه وينفس الشروط في السوق الحلية. 
ويشترط لوجود الإغراق توفر الشروط التالية: 

1. ابيع نين احدهما مرتفع في السوق الداخلية »والأخر منخفض في 
السوق الأجنبية. 

2. إن تكون شروط البيع واحدة في السوقين الداخلي والحارجي. 

3. مرونة الطلب في السوق الخارجي تكون كبيرةة' ما يؤدي للطلب على 
السلعة في امارج وذلك نتيجة تخفيض الن. 

4. إتباع الدولة سياسة جمركية تمنع استيراد السلع من الحارج. 

أنواع سياسات الإغراق: 

1. الإغراق العارض: ويظهر بظروف طارئة للرغبة في التخلص من فائض 


الإنتاج لسلعة في نباية الموسم مثلا”. 
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التسويق الدولي. 
2. الإغراق قصير الأجل: يبدف لتحقيق غرض معين وينتبي بانتباء 





الغرض ( خفض سعر لفتح سوق أجنبي- ي- أو نع منافسة أجنبية طارئة- أو 
طرد منافس من السوق ) وهو يمل المغرق خسارة كييرة. 

3. الإغراق الدائم : وهي سياسة دائمة ولا يمكن إن تقوم على أساس تمل 
المسائر. ويقوم الإغراق الدائم على وجود احتكار في السوق الوطنية . 

ثانيا: النشاطات والمساعدات المالية الحكومية: 

وتقوم الحكومة يدور الممول المالي من خلال بعض الطرق التي ينفذ بها هذا 
الدور مثل العضوية في المؤسسات المالية الدولية مثل( صندوق النقد 
الدولي-بنك العالم- والمنظمة الدولية المالية-) وتعتبر الإعانات التي تمنحها 
الحكومة نشاطا" ترويجيا” ماليا. 

ثلثا: تخفيض قيمة العملة الوطنية: 

وتنم بقيام الدول يتخفيض قيمة عملتها بالنسبة للعملات الأجنبية؛ ويؤدي 


ذلك لزيادة الصادرات ولتخفض الواردات» وتخفيض القيمة اللحارجية 
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اللسسويق اللدولى ‏ 
لعملة دولة معينة إلي جعل أسعار منتجاتهم رخيصة بالنسبة للمقيمين في 





امارج يشجعهم لإقبال على السلعة قتزداد صادرات الدولة > ويحد من 
الواردات: لان أسعار السلع الأجنبية مقومة بعملة تلك الدولة قتصبح 
مرتفعة الثن. 

رابعا: خدمات المعلومات: 

يكون اتخاذ القرارات السليمة مستحيلة لعدم توفر معلومات ميحة في 
الوقت المناسب.وتزود الحكومات الوطنية بالكثير من المعلومات الضرورية 
التي يعتمد علبا لاتخاذ قرارات 

التسويق الدولية .ومن أهم أنواع المعلومات المتوفرة والتي تقدمبا العديد من 
الدول الصناعية تشتمل على: 

* بيانات اقتصادية» اجتماعية. وثقافية عن الدول بصورة منفردة. 


* التقارير الخاصة بالشركات الأجنبية. 


التسويق الدولي, 
٠‏ قائمة بأسماء وعناوين المشترين الأجانب المتوقمين لحطف المنتجات في 





دول عتلفة. 

٠‏ يانات ملخصة ومفصلة عن إجالي الصفقات التسويقية الدولية. 

* معلومات عاق بالتشريعات والتعلمات الحكومية ذات الصلة في 
الداخل واللخارج. 

ه معلومات تساعد الشركة على إدارة عملياتها االحارجية مثل معلومات عن 
إجراءات وأساليب التصدير لأسواق معينة. 

خامسا: نشاطات التسويق الدولية التسبيلية: 

هناك عدد من الأنشطة الحكومة الوطنية لمث على إعمال التسويق الدولي 
والتي تدعي بأنشطة التسويق الدولي التسبيلية وخاصة إعمال التصدير وهذه 
نعضمن: 

» إنشاء مكاتب لتطوير التجارة بالخارج. 


* تمويل البعئات التجارية لرجال العمال. 
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التسويق الدولي, 
. العمل أو المشاركة في نظي المعارض التجارية في السوق الحلي أو السوق 





الأجني. 
٠‏ إنشاء مراكر تجارية في الأسواق الحارجية, 

ومن الحدمات التي تنتمي هذه النشاطات الحكومية هي خدمات المناطق 
الحرة ومنها: 

1. المنطقة الصناعية الحرة. 

2. المناطق التجارية الحرة. 

تجارة الدولة 

وهي تدخل الحكومة في إعمال التسويق الدولية» وتختلف أهداف تجارة 
الدولة عن أهداف أصاب تجارة المؤسسات الخاصة و لان الشركات تيم 
بتجارة الدولة لعدة أسباب منهاة 

» إن إنشاء احتكار استيرادي يعني على المصدرين عمل تعديلات على 


براجهم التسويقية 


الشسويق الدولي , 
» إذا أراد تجار الدولة استخدام قوتيم الاحتكارية عفان المسوقين الدوليين 


لا يستطيعون التنافس أو التعامل معهم. 





» في الدول الاشتراكية تكون الأسعار محددة وثابتة من قبل حكومات 
هذه الدول. 

وتستخدم تجارة الدولة لتحقيق واحد أو أكثر من الأهداف الالية: 

© تحقيق أهداف سياسية. 

. عظم الفائض من مختلف المتجات. 

٠‏ الرقابة على الصرف الأجني. 

» الحفاظ على الأمن والدفاع عن الدول. 

ه تحين ميزان المدفوعات. 

* رفع مستوى برج التخطيط الحلية وذلك بشراء منتجات لل الفراغ في 
هذه الخطط. 

٠‏ مساعدة المصالح الحلية وذلك عن طريق تحسين قوة التفاوض ضد 


المنافسة الأجنبية أو الجاية منهاء 


الشسويق الدولي. 
البيئة التنافسية: 





التعريف : تلك العناصر والقوى التي تقع خارج المنظمة وها تأثير على 
اسقراريتبا وهي إما مباشرة أو غير مباشرة على مدخلات المؤسسة من مواد 
أولية وموارد مالية وعمالة مبرة ومعلومات وعلى مخرجاتبا من معلومات 
وأفكار وسلع مصنعة وخدمات تؤثر على رمم وتحفيذ البراج التسويقية وتميز 
بالديناميكية 

عوامل البيئة التسويقية : 

1. البيئة الديموغرافية : لايد للسوق الاهتمام بانب بالتغيرات السكانية 
المستقبلية وإعداد اللحطط لمواجهة هذه المتغيرات والاستفادة من الفرص 
التسويقية التي توجدها وأهم عواملها : ( الو السكاني » هيكل الأعمار > 
توزيعات السكان › جم الأسرة » مستوى التعلم ) 

2. البيئة الاقتصادية : أهم عواملها 


* الدورة الاقتصادية مرحلة الازدهار أو الانكاش ومرحلة الكساد 
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التسوبيق اللدولي . 
* الدخل القوي وهو مقياس الأداء الاقتصادي للبلاد والقيمة السوقية 





اسل واتهدمات 


* الدخل الشخصي مقدار ما يستلبه الأفراد 


التضخم وهو النقص في القوة الشرائية لوحدة النقود 
نمط الاستبلاك 


3. البيئة التنافسية : وهي أربع مستونات : 

* المنافسة التامة : وجود عدد كبير من البائعين يقومون بيع سلع متجانسة 
والسعر يكون موحدا 

5 المنافسة الاحتكارية : وجود الكثير من البائعين في السوق لكنهم‎ ٠ 
يبيعون سلع متجانسة فكل بائع يميز سلعته عن الأخرن‎ 

* احتكار القله: وجود عدد قليل من البائعين وكل بائع حك في نسبة كبيرة 
من جم المبيعات وكل ماركة تختلف عن الأخرى 

» الاحتكار: وجود بائع واحد للسلعة مثل التليفزيون والكهرباء والبريد 

4. الييثة السياسية :وضع الدولة واستقرارها . 
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التسويق الدولي. 
5. البيئة التكنولوجية : التكتولوجيا تطبيق العلوم انطو طرق ووسائل 


حديئة في تمفيذ الأعمال تؤثر من ناحيتين غير مباشر بتأثيرها على الحياة 





اليومية للمجتمع ومباشر بتأثيرها في أساليب الإنتاج والتخزين والتغليف 

6. البيئة القائونية : وتشمل القوائين والأنظمة التي تصدرها الحكومة لضمان 
توقر نوع من النافسة في مجتمع الأعمال وهناك مصادر تمظي غير حكومية 
وهو ما يسمى التنظيم الذاتي وز مع تطور الأعمال وارتباط المؤسسات 
بامجتمع وتضع المؤسسات هذه الأنظمة لتقلل من تدخل الحكومة 

7 البيئة الطبيعية: باستخدام الموارد الطبيعية كاليترول والحديد ومحاولة 
إيجاد بديل ها للموارد التي يتوقع نضوبها 

8. البيئة الأخلاقية : والتي تعتمد على سلوك المستبلك ورغباته. 

بحوث التسويق ونظام المعلومات الدولية 

طبيعة بحوث التسويق الدولية وأهميتها: 

لدراسة أهمية بحوث التسويق الدولية » علنا إن تعرف المقصود يحوث 


التسويق » حيث عفته اجمعية الأمريكية للتسويق بأنه الطريقة العلمية في 
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التسويق الدولي, 
تميع وتسجيل وتحليل اليانات -الإحصاءات- عن المشاكل المتعلقة 


بتسويق السلع واللهدمات . وقد عرف كينير وتايلور بحوث التسويق بأنها * 





البحوث المنتظمة والموضوعية لتطويرتزويد إدارة التسويق بالمعلومات المفيدة 
لعملية اتخاذ القرارات. 

إن أهمية بحوث التسويق وعلاقة عانجها لتقم الفرص التسويقية حيث إن 
النجاح في التسويق الدولي مرهون بالتقيم السليم لتلك الفرص ٠‏ والذي 
يعتمد على فهم وإدراك ما يجري داخل تلك الأسواق.وتقييم الفرص 
التسويقية يكن في الإجاية عن الأسئلة التالية: ما هو حجم السوق الكلي؟ 
من هم المستبلكون؟ ما هي قدراتهم وعاداتهم التسويقية؟ ما هي العوامل 
التي تؤثر على تسويق السلع؟. 

أوجه الاختلاف بين بحوث التسويق الحلية وبحوث التسويق 

إن أساليب وأدوات بحوث التسويق الدولية لا تختلف عن المستخدمة في 


بحوث التسويق الحلية إلا إنها تختلق غنها في اختلاف البيثة. فالبيئة تحدد 
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التتسويق الدولي. 
ماهية الأدوات والأساليب والمفاهيم التي يجب تطبيقها على السوق 





الدوليءوسبب الاختلاف لأسباب أساسية ويعود الاختلاف إلي : 





* وجود أبعاد ومتغيرات جديدة: قفي التسويق الدولي يواجه أبعاد بيئية 
جديدة مثل الرسوم اجخركية- العملات الأجنبية والتغير في قيمتبا- وسائط 
النقل-الوثائق التجارية. 

" التعامل مع بيئات جديدة: وفيه تحتاج الشركة لمعرفة ثقافة الدولة وفهم 
أنظمتها السياسية والاقتصادية ودرجة قدرتها على الاستقرار بالإضافة لفهم 
الأنظمة الاجتماعية واللغة السائدة. 

٠‏ عدد العوامل المتداخلة: على الإدارة إن تفهم عملية التفاعل بين 
المتغيرات والعوامل في الاختلاف بين الأسواق. 

* اتساع نطاق المنافسة:دخول الشركة للسوق الدولي يعرضها للمنافسة التي 


تختلف عنبا في السوق انحلي وكذلك اختلاف في الوسائل والنشاطات. 


نظرة عامة على عملية بحوث التسويق: 
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التسوبيق اللدولي . 
تيدأ بحوث التسويق بتحديد الأهداف ومن ثم تستطيع تحديد نوع المعلومات 


المطلوية واهم خطوات ابحث: 





1 تحديد المشكلة : تحديد نوع المعلومات المطلوبة للمساعدة في الحل. 

2) تحديد مدى أهية المعلومات وقيمتها: تحديد الجهد والوقت الذي سيبذل 
والقوائد المتوقع الحصول عله والمقارنة بينباء 

3) تحديد نوع البيانات وأساليب وطرق جمعها: تحديد البيانات الثانوية 
والمسوحات الدراسية التي سيعتمد علباء 

4) اختيار أساليب القياس: ويتم تحديد فيما وكيف تستخدم الاستبيانات 
الملاحظة أو الطرق الاسقاطية. 

5) اختيار العيتة: تحديد توع وحجم مجتمع الدراسة. 

6) اختيار طريقة التحليل: تحديد الوسيلة المناسية من اجل الحصول على 
المعلومات المطلوبة. 

7) إعداد وكابة التقرير التبائي: ويتم تلخيص النتائج السابقة في شكل مشروع 
الحث. 
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التسويق الدولي. 
متطلبات ومجالات بحوث التسويق: 





إن بحوث التسويق الدولية اعم واشمل من بحوث التسويق الحلية. ذلك 
تحتاج الشركة لنظام معلومات تستطيع من خلاله التعرف على الأسواق 
الدولية وكذلك على جموعة من العوامل المؤثرة على القرارات التسويقية: 

1) العوامل الثقافية والاجتماعية . 

2) العوامل الاقتصادية-. 

3) العوامل التشريعية والقانوئية. 

4) عامل المنافسة من حيث مستوباتها الدولية وشدتها ونوعيتها. 

المعلومات اللازمة لاتخاذ القرارات التسويقية: 

* هل نسوق خارجا أم نبي على الأسواق الحلية:وغتاج معلومات عن 


الطلب العالمي وحصة الشركة الحتملة »مع مراعاة المنافسة الحلية والدولية ٠‏ 


التسويق الدولي, 
» ما هي الأسواق التي سنتعامل معها. ويعطلب ترتيب الأسواق العالمية 





اعتمادا على جاذبيتبا من حيث الوضع و المنافسة الحليةء الأوضاع السياسية 
السائدة. 

* كيف ندخل الأسواق المستبدقة بالتصدير ء بالامتياز بالإبحاج.نيجب 
معرفة حجم الوق » عوائق التجارة الحارجية :تكاليف التقلء المنافسة 
الحلية» متطلبات الحكومة ومدى الاستقرار السياسي. 

* كيف نخدم هذه الأسواق: يجب معرفة سلوك المشتري» الممارسات 
التنافسية» قنوات التوزيع الملائمة» وسائل الترويج الملائمة » خبرة الشركة في 
الأسواق. 

مشاكل بحوث التسويق الدولية: 

تظهر في التسويق مشاكل لا تظهر في التسويق امحل ويتلخص في: 

1) التعامل مع عدد كبير من الأسواق اللارجية.: ( أخطاء تعريف» 
أخطاء أداء» أخطاء تركيب المينات» أخطاء اختيار العينات: أخطاء عدم 


الاستجابة.) 
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القسويق الدولي, 
2) مشكلة النقص في المعلومات الثانوية:(اختلاف المغاهم» تفاوت دقة 





المعلومات.) 

3) الصعوية في جمع البيانات الأولية:( اللغات ٠‏ التنظيم الاجتماعي» درجة 
الاستجابة) ٠‏ 

4) قيود الينية التحتية: (وسائل النقل والمواصلات» وسائل الاتصالات 
والتلفون والبريد... اغ) 

طرق التعامل مع مشاكل بحوث التسويق الدولية: 

هناك طرق للتعامل مع المشاكل كالي: 

1) الارتجال. 

2) توقير خدمات جديدة لمساعدة الشركات الدولية. 

3) التعلم بالممارسة. 

4) تحليل أنماط الطلب. 

5) القياس بالتشابه الجزثي.(أسلوب المقطع العرضيء أسلوب اللسلة 


الزمنية). 
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التسويق الدولي, 
6) تحليل معامل الانحدار. 





Y=a+bx1 

حيث ۷ = كية المنتجات المستعملة لكل نسية من السكان. 

×= معدل الدخل الفردي. 
7 التحليل الجماعي. وتم قيا اختصار الأسواق إلي جموعات متميزة من 
المتغيرات: 
© متغيرات الإبحاج والتتقل. 
ه متغيرات الاستبلاك. 
ه يانات تجارية., 
© متغيرات عن الصحة والتعلم. 
مصادر المعلومات للتسويق الدولية 


هناك عدة مصادر للمعلومات عن السوق الأجنبية منها: 
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اللسسويق الدولى. 
مصادر المعلومات الثانوية: وتميز بسبولتبا وسرعة جمعها وانخفاض تكلفتها > 





وهناك مصادر عدة للمعلومات الثانوية لأغراض التسويق الدولي منها: 
1. الدوائر والمؤسسات الحكومية وشبه الحكومية. 

2. المؤسسات الدولية. 

3. الاتحادات التجارية والأعمال. 


4. مؤسسات الخدمات. 


6. شركات أخرى. 

تقييم المعلومات: هناك معايير لتقييم المعلومات الثانوية الدولية وهي: 
أولا: نوعية المعلومات : وتقيم حسب ( الحداثة > الدقة »المقارنة) 0 
ثانيا:ارتباط المعلومات بحاجة متخذ القراره 


ثالثا: تكلفة المعلومات. 
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التسويق الدولي. 
استرايميات تقيم واختيار الأسواق الدولية 





مفهوم عملية تقييم واختيار الأسواق الدولية: 

(الاختيار والتوجه) نوعان من القرارات التي ترتبط ببناء إسترايجية التسويق 
الدولية. 

- الاختيار: هي عملية تيم الفرص التسويقية التي تؤدي لاختيار الأسواق 
الأكثر جاذبية حسب إمكانيات وقدرات الشركة عل استغلاها. 

- التوجه:وهو قرار التوجه في السوق اللحارجية > والإسترايهية التي تبحث 
عنها الشركة لمكانتها في السوق الحارجية » البناءء البقاءء أم اخدم. 

مفهوم القطاعات السوقية: 

- وهي تقس السوق إلي قطاعات متجانسة من المستبلكين؛ بحيث يمكن 
النظر إلي كل قطاع على انه هدف تسويتي يجب تحقيقه عن طريق المزج 


التسويقي المناسب. 
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التسويق الدولي . 
- ويمثل تقسيم السوق عنصر هام في الاسترايجيات التسويقية لأي شركة : 





حيث انه بعد تحديد السوق ودراسته تستفيد من البيانات والمعاومات في 
تصميم وتعديل المزيج التسويقي. 

- تكون عملية التقسيم ذات جدوى عند تحليل سلوك السوق المستبدف 
عن اعتماد بع العوامل: قنوات التوزيعء قطاعات العملاءء البعد 
الجغراني ...انح 

تقسيم السوق الدولية: 

إن اختلاف البيئات السياسية › الاقتصادية :والاجتماعية » والثقافية بين 
الدول وأيضا الاختلاف مستونات الدخل: وعوع أنماط الحياة والسلوك 
الاجتماعي من أسباب تقسيم الأسواق الدولية. 

وبذلك يقسم السوق على أساس من العوامل الختلفة ( المناطق الجغرافيةة 
العوامل الديموغرافية والجنس والطبقة الاجتماعية). أو على أساس العوامل 
النفسية وأسلوب الحياة. ولنجاح إسترايهية يم السوق لابد من توفر 


الشروط اللي : 
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التسويق الدولي 





. إمكانية القياس. 

2. إمكانية الوصول لطاع الأسواق. 

3. إمكانية تحقيق الر: 04 

4. إمكانية التنفيذ. 

0 أي إن المعيار المستخدم اتقسيم السوق يعتمد على ظروف السوق وعل 

خصائص الشركة يعتمد نوعين وهما:1- مؤشرات السوق العام. 2- مؤشرات 

المنتج الحددة. 

أسس وقواعد تقسيم السوق الدولية 

مستوى التقسيم | مؤشرات السوق العام | مؤشرات المنتج 
الحددة 

مستوى السوق | خصائص السكان | عددات 

الكلي (للدولة). والعوامل الديموغرافية: | اقتصادية»قانونية:؛ وأحو 


جم السوق: توزيع | ال وظروف السوق» 
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التسوييق الدولي , 


مستوى السوق 


الجزثي (للعملاء). 











السوق. واالحصائص | واالحصائص الثقافية» 
الاقتصادية؛ والاجتماعية | والاجتماعية وأسلوب 
+الثقافية:والسياسية.٠‏ |الياة بتداول السلعة, 
الحصائص الديموغرافية | االمصائص السلوكية 
للعملاء »> العمر »| وأغاط وعادات 
الجنس...اعم. اللخصائص | الاستعمال 0 
الاجتماعية : والثقافية › | الاستبلاك› 

والدخل: الاتجاهات و الآراء» 
الوظيفة والتعلم ..الم. | وأثماط الولاء المرتيطة 


واللخصائص الشخصية. | بالسلعة. 





سياسات اختيار التوسع الدولي : 


حيث تقدم الأسس اللازمة لاتخاذ القرارات المتعلقة بالمزيج التسويق 


الدولي. وفيا ننظر لعدة أبعاد تشتمل على طبيعة نشاطات بحوث التسويق في 





المسويق الدولى . 
اختيار الأسواق: وإجراءات غريلة الأسواق الدولية» وكيفية توجيه الجهود 





الإدارية ومدراء الشركة بشكل يلاثم عختلف الأسواق الدولية. 

إجراءات اختيار السوق الدولي: 

هناك نوعان من الإجراءات لغربلة الأسواق الحارجية : 

أولا: طريقة المدد: وتم اختيار نقطة البداية سوق علي أو سوق دولي) 
ويتم اختيار السوق عبر الزمن على أوجه التشابه بين بناء السوق الوطنية 
السياسية» الاجتماعية» الاقتصادية» الطبيعة الثقافية. 

ثانيا: طريقة التقلص:ويتم الاختيار الأفضل للسوق حيث ,بدأ من بحو 
كل الأسواق الوطنية » حيث تضم إلي جموعات إقليمية عل أساس 
سياسي» اقتصادي » لغوي أو أي أسس أخرى.وتم غريلة الأسواق وينم 
حذف الأسواق الغير واعدة والتحري أكثر عن الأسواق الواعدة.ومن 
العوامل التي تستخدم في عملية حف الأسواق هما: 


1. مؤشرات السوق العام ٠.‏ 
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النسويق الدولي 
2. مؤشرات المتتج الحددة. 





إجراءات غريلة الأسواق الدولية: 

أولا: التقسيم الجغراني: 

1. مؤشرات السوق العام. 

2. مؤشرات المج امحددة ( قات المتج المحددة. ب- صفات السوق 
المحظورة.). 

3 ننم الأسواق الحتملة. 

ثانيا: التقسيم الاجتماعي - الاقتصادي: 

1. أغاط الطلب ( أ-مؤشرات نوعية. ب- مؤشرات كية). 
2. أغاط العرض ( أ- المنافسة. ب- التوزيع. ج- الإعلام). 
ثالنا: تقدير المبيعات المحتملة: 

“حت الاموا 


2. حسب القطاعات. 


التسويق الدولي, 
رابعا: تقدير الريحية المحتملةة 





1. ترتيب الأسواق والقطاعات. 

2. الاختيار النبائي للأسواق. 

خامسا: التخطيط الاستراتيصي. 

استرايجيات التوسع الدولي: 

أهم البدائل الإسترايجية للتوسع السوقي هي: 

1. إسترايجية التركيز. 

2. إسترايجية الانتشار. 

اختيار سياسة التوسع السوقي يعد قرارا” هاما“ في التسويق الدولي وذلك 
للأسباب التالية: 

أولا: حدوث تطورات مختلفة في الظروف التافية في أسواق عتلفة عبر 


الزمن. 
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السسويق الدولى . 
ثانيا: توزيع الجهود والموارد في كل سوق ستكون اعلى في حالة إستراتجية 





التركيز منه في حالة إسترايجية الاننشار السوقي.وهذا له تأثير على استثمارات 
المزيج السوقي في البنية التحتية التسويقية. 
مشاكل في المفاهيم والتحليل سياستا التركيز والانتشار: 

1. الطريقة التي يجب إن تستخدم لتحديد عدد الأسواق؟. 
2. كيف يمكن إن نضع مفهوما لعدد الأسواق؟. 
ولأنه من الصعب تحديد كيف يتم توزيع التسويق بين الأسواق الدوليةة 
ويتم ذلك عن طريق استخدام مؤشر هيرفتدال » ويعرف هذا المؤشر بأنه 
جموع مريعات نسبة المبيعات في دولة أجنبية: 

ص ان 

= م26 مع 61 2 .لءن) الدول س‎ DE 
مؤشر التركيز السوقي الدولي للشركة‎ 


التسويق الدولي, 
ع م = جوع تمية الميعات المارجية الشركة إلي الدولة م عن جمرع 
مبيعاتها اللخارجية (ع2 -1 ) .إن الحد الاعلى للتركيز السوقي (س=1) 





ويحدث حينما ته جميع صادرات الشركة إلي دولة واحدة ؛ والحد الادني 
للتركيز (س =1/ن) ويحدث عندما يكون إجمالي مبيعات الشركة الحارجية 
موزعة على عدد من الأسواق. 

العوامل المؤثرة في اختيار استرايجيات التوسع السوقي الدولي 

هناك العديد من العوامل التي تؤثر على التوسع السوقي المارجي ومنها 
( عوامل الشركة » السلعة : السوق: والعوامل التسويقية. 

أولا: عوامل الشركة: 

* تصور الإدارة العلا للنخاطر. 

»* مدى توفر المعلومات عن السوق. 

ه تمحقيق هدف الفو. 


ثانيا: عوامل السلعة: 
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التسويق الدولي 


© استخدامات السلعة. 





* جم المبيعات. 


تكرار الطلب. 


دورة حياة السلعة. 


سياس الت 


ثالنا: عوامل السوق: 


جما سواق والقطاعات. 
٠‏ الاستقرار. 

* درجة التشابه في الأسواق. 
* درجة التنافس. 

* درجة الالتزام بالمصادره 


> دوجة الا 
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التسويق الدولي, 
رابعا: عوامل أخرى 





٠‏ تكاليف الاتصالات بإضافة الأسواق. 

٠‏ تكاليف المناولة بإضافة الأسواق. 

٠‏ تكاليف التوزيع المادي بإضافة الأسواق. 

-وهناك بعدين اممين لاسترايجية التسويق هما: 

1. القوة السوقية» حصة السوق النسبية( بحو مبيعات الشركة/ جموع 
مبيعات المنافسين) 


2. الجاذبية السوقية؛ ومعدل نمو السوق. 
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التسويق الدولي 
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التسويق الدولي 


الفصل الرابح 


سياسات المزيج التسويقي الدولي 


التسويق الدولي 








التسويق الدولي, 
سياسات النتجات الدولية 

يدور موضوع التسويق الدولي حول تلبية احتياجات المستبلك في الأسواق 
اللحارجية فلذلك سيامة المنتج الدولية هي الجر الأساس الذي تدور حوله 
أوجه الأنشطة التسويقية. 

تعريف المنتج: هو المجموع الكلي لامنافع المادية والنفسية التي يحصل علا 
المشتري كنتيجة للشراء أو الاستخدام أو التبادل 

سياسة التوحيد مقابل التكييف 

إن مسالة التوحيد أو التكييف التي تشكل خط المنتج هي من القرارات التي 
يجب اتخاذها من قبل المسوق الدولي.وهناك بدائل يمكن الاختيار فيما ينبا 
بالنسبة للشركة وهي كاتالي: 

1. يع المنتج يا هو في الأسواق الدولية. 

2. تعديل المنتجات مختلف الدول والأقالم» 


3. تصميم وتطوير منتجات جديدة للأسواق الأجنبية. 
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التسويق الدولي . 
فسياسة التوحيد أو التكييف قد تحدث في الجوهر المادي للمنتج (البم» 





الوظيفية» اللون...اعم) أو في التغليف أو الخدمات المساعدة. 

» إن سياسة التوحيد شائعة بالنسبة لبعض المنتجات الزراعية» المواد الحام» 
السلع نصف المصنعة. 

* إما سياسة التكييف فهي شائعة في بعض أجهزة البناء» والمصانع » وفي 
خدمات معيئة. 

» هناك العديد من العوامل التي ترج استخدام سياسة التوحيد أو سياسة 
افذكييف منبة 

أولا: عامل المنافسة: 

ه شدة المنافسة. 

* المركر التناضي للشركة في السوق. 

ثانيا: عوامل السوق: 


» التجانس في رغبات الناس. 


التسويق الدولي . 
» القوة الشرائية للعملاء. 

٠‏ ظروف الاستخدام. 

© رغبات العملاء بالدقع مقابل وع المنتجات. 

* حاجات مشبعة من قبل السلعة في الأسواق المستهدفة. 

ثالنا: عوامل السلعة: 

٠‏ أهية الجدوى الاقتصادية في الاستلاك. 

© الفرصة للتعلم من جدوى إنتاج كية صغيرة من السلعة المبتكرة. 
* نوع السلعة. 

© الترميز. 

رابعا: عوامل الشركة 

* درجة التوسع الدوليء 


٠‏ الموارد والإمكانيات المالية» الإحاجية» الشخصية. 





التسويق الدولي 





جدول يوضع عوامل التوحيد ضد التعديل 





« الاقتصاد في نفقات بحوث 
وتطوير المنتج. 

٠‏ الجدوى الاقتصادية في الإنتاج 
والتسويق. 

» الانطباع عن البلد المنتج. 

٠‏ المنتجات الصناعية. 

٠‏ منافضة عالمية. 


خصائص المنتج في الأسواق الدولية: 





٠‏ اختلاف ظروف الاستخدام. 


٠‏ اختلاف أغاط وعادات سلوك 


المستبلك. 
٠‏ المنافة الحلية. 


٠‏ التأثيرات القانونية والحكومية. 


» المنتجات الاستبلاكية. 


تمد سياسة الممنتج إلي ابعد من المنتج نفسهء فصفاته مثل الماركة» العلامة 


التجارية» بلد المنشأء التغليف (التسمية والتعريف باحتويات) ٠‏ الكفالت 


وسياسات الخدمة والضمانات تمثل مجالات هامة لاتخاذ القرارات. 
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الحتسويق الدولي . 
تخطيط وتطوير المنتج للأسواق الدولية: 





وفيه يتم التركيز على عملية تخطيط وتطوير السلعة والعوامل الحارجية 
والداخلية التي تؤثر على عمق وطول الحط المنتج في الأسواق الدولية وهناك 
أربعة أشكال رئيسية لتطوي المنتج وهي: 

أولا: تطوير أو إضافة منتج جديد: 

هناك العديد من الطرق التي تمكن الشركة من إضافة خط منتجات جديد 
لط منتجاتها الحالية وأهمها: 

1. تسويق النتجات في الأسواق الحارجية التي يعتبرها عملائها في تلك 
الأسواق بأنها تحقق منافع واشباعات جديدة. 

2. اندماج شركة مع بعض عمليات شركة أخرى تمتلك منتجات إلي إن 
توجد لها أسواق خارجية محتملة. 

3. تضيف الشركة منتجات لما تعرضه عن طريق نسخ منتجات شركة أخرى 


(هذه الطريقة تعد غير قانونية) . 
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التسويق الدولي, 
4. تطوير منتجات داخلية » وتبدأ من فكرة الإبتاج إلي التقييم ثم التطوير قم 


التسويق أو التقديم. 





ثانيا: التعديلات في المنتجات الخهالية: 
إن تعديل وتطير المنتج » وخاصة في جموعة البضائع المسوقة إلي الأسواق 
الدولية تعلق بتغيبر المنتج عن المنتج الذي يسوق محليا”. 

إجراءات تطوير المنتجات الجديدة: 

1. إعاج الفكرة. 

2. الغربلة الأولية 

3. التحليل التجاري. 

4. تطوير المنتج ( تطير إضاني ثم إسقاط بعض الاعتبارات يصل إلي 

5. اختيار المنتج. 

6. التسويق التجاري. 


ثالثا: استخد امات جديدة للسلع الموجودة: 
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الشسويق اللدولي . 
وهي إيجاد استعمالات جديدة للمنتجات الحالية حيث تكون وسيلة هامة 





لامتداد دورة حياة السلعة. إن الاستخدام الجديد يحتاج إلي بعض 
التعديلات. 

رابعا: إلغاء أو حذف السلعة: 

إن هناك توجه من قبل الشركة للتخلص من المنتجات القديمة أو الضعيفة» 
حيث هناك ظاهرة "عدم التناسب” حيث إن نسبة معينة من المنتج تتتج 
نسية غير كافية من المبيعات والأرباح٠‏ وتسمي ظاهرة مبدأ 10 -20.حيث 
وجدت بعض الدراسات بان3/1 من المنتجات كانت مسثولة عن 475 
من المبيعات والأر باح 

إسترتيجية تطوبر المنتجات وأهداف التسويق الدولي 

تختلف إسترايجية تطوير المنتجات بما يتصف مع البيئة التي عامل معها وفي 
الوقت نفسه تحقق أهدافها التسويقية طويلة الأجل. 


أهداف التسويق الدولي حسب إسترايجية التطوير كا لي: 
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التسوايق الدولي, 
1. إذا كان هدف الشركة دخول السوق الأجنبية.: تطوير استعمالات 





جديدة لنفس المنتج » وتقديم تشكلة كبيرة من المنتج المقدم للسوق. 

2. إذا كان هدف الشركة تفية السوق الأجنبية.: إعادة تصميم المنتجات 
الحالية لجعلها أكثر جاذبية في مواجهة المنتجات المنافة» وتطير شامل 
الأجزاء المنتج والتصميم الحارجي له 

3. إذا كان هدف الشركة الحفاظ على السوق الأجنبية: اسقرار المنتجات 
الحالية مع إدخال تعديلات بسيطة مع التعديلات في المتتجات المنافسة» 
وإحلال شكل أو تشكلة جديدة للمنتج محل التشككلة القديمة. 

قرارات المزيج السلعي الدولي 

وهي مجموعة العوامل والمحددات الداخلية والحارجية التي تؤثر غلي قرارات 
عمق وطول خد المنتج في الأسواق الدولية: 

أولا: الحددات الداخلية: وهي عوامل ناتجة عن الشركة نفسبا(التفوق 
التكنولوجي: المهارات الإدارية والتسويقية» فلسفة الإدارة حول جدية 


التفكير بالعمل بالتسويق الدولي). 
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التسويق الدولي, 
ثانيا: الحددات المارجية: وتنشأ من خارج الشركة وتؤثر على قرارات خط 





الإتتاج واهم العوامل: 

1. تأثيرات العملاء: طبيعة حاجات ورغبات العملاء في كل سوق تؤثر 
على كفاءة أي جهود تسويقية. 

2. المنافسة:هناك سؤال يجب الإجابة عنه بالخصوص-ما هو مدى المنتجات 
المقدمة من قبل المنافسين في أسواق الدول المستهدفة ونوعها؟وكذلك سؤال 
هل الطلب الموجود لسلعة معيئة قد اشبع من قبل المنافسين؟ 

1- مرحلة الممتج في دورة الحياة. 

من الاسترايجيات التي نستعين بہا الشركات لزيادة جم المبيعات في 
الأسواق الدولية عن طريق دورة حياة المنتج. كاعلي: 

1. تشجيع استخدام أكثر للمنتج بين المستخدمين الحاليين. 

2. تطوير استرايجيات متنوعة أكثر بين المستخدمين الحاليين. 


3. إيجاد مستهلكين جدد للسلعة. 
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التسويق الدولي . 


4. إيجاد استخدامات جديدة للسلعة. 





5. إحداث تغيرات ف السلعة. 

عوامل خارجية أخرى: 

هناك العديد من العوامل المزثرة كا يلي 

* تركيبة ويناء السوق الحالية للتوزيعء 

* التشريعات والقوانين الحكومية فيما ياق بالمواصفات والمقاريس. 

* الظروف المناخية والتضاريس١٠‏ 

* مستوى التطور الاقتصادي في الأسواق الدولية. 

سياسات التسعير الدولية 

إن فلسفة وممارسة بناء السعر الدولي لا تختلف من حيث الأساس عن تلك 
التي تيع في بناء السعر الحلي أو الأجنبي. فالتسعير هو عنصر من عناصر 


المزج التسويقي ؛لذلك فان قرارات التسعير يجب إن تكون متكاملة مع 
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اللتسوبيق الندولي . 
قرارات العناصر الأخرى في المج التسويقي.وحيث إن السعر هو احد 





خواص السلعة» جنبا إلى جنب مع خواص أخرى مثل النوعية» واتخدمة. 
إن أفضل طريقة للتعامل مع تعقيدات التسعير الدولي هي دراسة المواقف 
التسعيرية والقرارات التي تواجهها الشركة في التسويق الدولي کا بلي: 

أولا: العوامل المهمة في التسعير الدولي: 

من المهم معرفة طبيعة هيكل السعر إذلك تحتاج إلي معرقة العوامل 
الأساسية التي تور على وضع سياسة التسعير الدولية » واهم العوامل هي: 

1. التكاليف 

2. سلوك المنافسين 

3. ظروف السوق (الطلب أو القيمة) 

4. التشريعات والقوانين 

5. عناصر المزج التسويقي الأخرى 


6. مستوى التكنولوجياء 
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التسويق الدولي, 
ثانيا: علاقة الأسعار التصديرية بالأسعار الحلية: 





عندما تلتزم الشركة بالتصدير بشكل مننظم ومستمر > فهي تهدف إلي الخ 
طويل الأجل وتحقيق مكانة حافية في السوق» فالشركة التي تلزم نفسبا 
بالتسويق الدولي ستواجه عدد من الأسئلة» وخاصة العلاقة بين الأسعار 
التصديرية والأسعار الحلية كالتالية 

1. سعر التصدير اقل من السعر الحلي: ومن أهم الأسباب التي تدعم هذه 
السياسة ماي 5 

2. إن المنتجات يمكن لا تكون معروفة في الأسواق اللفارجية نما هي عله 
في الأسواق الحلية. 

3. المنافسة اللمارجية قد تفرض خفض الأسعار. 

4. الاعتقاد بان زيادة الإبماج تساعد على تخفيض التكاليف الإنتاجية › 


أي عرض النتجات يأسعار متدنية في الأسواق اللحارجية. 
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التسويق الدولي . 
أسعار التصدير توازي أسعار الوق الحي: 





إن سياسة تحويل السعر اللي إلي السوق اللخارجي يتطلب إجراءات خاصة* 
بالمنتج أو الشركة التي عامل بالتصدير لأول مرة. ويجب على الشركة التنبه 
لانخفاض الأسعار والمناقسة وأخذها بعين الاعتبار :لان أسعار التصدير هي 
نفسها الأسعار الحلية على أساس إن الأهداف متشابية.إلا انه يجب إن 
ندرك بان أهداف الشركة وظروف السوق لا تكون نفس الثئ عبر 
الأسواق المتعامل معها. 

أسعار التصدير اعلى من أسعار السوق الحلية: 

من احدى الأسباب التي يتكرر تقدمبا في تفضيل هذه السياسة زيادة 
التكاليف الأولية لإعداد الشركة للدخول في حقل التصدير. حيث يحتمل 
إن تكون تكاليف البيع في الأسواق الحارجية اعلى من الأسواق الحلية 
بسبب تعقيد الإجراءات» صعوبات في الضمانء اختلاف اجمارك 


التجارية»اختلاف الإجراءات القانونية وأذواق العملاء في السوق الدولية. 
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التسويق اندولي, 
التفاوت السعري: 





هناك ظروف مكلة لاختلاف الأسعار بين الأسواق الحارجية أهمها: 

1. اختلاف مرونات الطلب. 

2. الانقسام الواضم للأسواق. 

بدائل التسعيرة 

إن القرارات التسعيرية يفترض اتخاذها داخل إطار أهداف معينة وسياسة 
عددة وقي حالة عدم وجود أهداف التسعير واضعة عفان هناك أخطاء 
وعناطر کا طلي: 

* السياسة قد تكون خاطثة بحيث تؤدي اتاج غير متوقعة أو غير مرغوبةء 

* صعوبة السيطرة السياسة لاكتشاف مدى الأثير الذي تمحدثه على 
المبيعات والعوائد وحصة السوق. 


* قد يكون القرار عير وربك بحيث لا نعرف كيف تم اتخاذه وأسبابه. 


التسويق الدولي, 
» الكثير من الشركات الابخة تستخدم توليفة من الأهداف الرئيسة 





والثانوية لوصول لقرارات التسعير. 

توجد سياستان رئيسيتان للتسعير يمكن الاختيار منها: 

1. التسعير وقق التكاليف. 

2. التسعير وفق السوق. 

أولا: التسعير وفقا" للتكاليف: 

ويسمي أحيان التسعير زائد التكلفة” (وهو احتساب التكلفة لكل وحدة من 
الإنتاج وتضاف نسبة مثوية أو زيادة مطلقة علا لتحديد السعر) .ومن أكثر 
الطرق انطبيق هذه الطريقة هي: 

أ- التسعير وفقا لإجمالي التكلفة: 

وهي جموع التكاليف المتغيرة والمصروفات العامة الثاجة ٠‏ 


ومن ميزات هذه الطريقة: 


المسويق الندولى. 
1. براعي تحديد سعر المنتج تغطية كافة بتود التكلفة مضاف” هامش الج 





المستبدف. 

2. يستخدم عندما يكون المنتج جديد بالنسبة للسوق الحارجية ولا يوجد له 
منافس أو مستورد من الخارج٠‏ 

عيوب هذه الطريقة: 

1. لا يأخذ في الاعتبار جانب الطلب من المعادلة (القدرة الشرائية للشريحة 
التسويقية التي يتعامل معها الشركة في اللخرج). 

2. تخصيص المصروفات العامة يتطلب حسن التقدير ونقص البيانات 
التجريبية المتاحة يحد من واقعية التخصيص. 

ب- التسعير وفقا للتكلفة المباشرة: 

التكاليف المباشرة هي تكلفة المواد والعمل التي تدقع في صنع السلعة.إما 
التكاليف الكلية وحضمن التكاليف المباشرة +(الأعباء الإضافية مثل: 


الإيجارءالتامينالنفقات البيعية والإدارية.)إذا: 


التسويق الدولي, 
التسعير- تكاليف مباشرة + الأعياء الإضافية +هامش الرخ. 





= التكاليف المتغيرة + نصيب الوحدة من التكاليف الثابت + هامش الرخ ٠‏ 
ت- التسعير وفقا" للتكلفة الحدية: 

وهي التكلفة المتغيرة الناتجة عن تمفيذ نشاط معين. وهي مقدار التغير في 
إجالي التكاليف عند زيادة جم الإعاج لمنتج معين بوحدة واحدة. 
وتستخدم التكلفة الحدية في الحالات التالية: 

1. تقرير ما إذا كان سيتم التصدير أم 3 

2. تقرير تركيز جهد البيع قي اتجاه معين عن طريق الميز بين اللحطوط 
المربحة وغير المربحة. 

3. الاختيار من بين عدة طرق إتاج بديلة ٠‏ 

4. تقرير تصنيع المكونات أو شرائبا. 


ث- التسعير وفقا لنقطة التعادل والعائد المرغوب. 





التسويق الدولي, 
وهي تقوم عل أساس انه كلما تم تحديد التكاليف الإجمالية لإنتاج وع 
السلع فانه يمكن إضافة نسبة مثوية تمثل العائد الذي ثرغبه مع عدد من 
الوحدات المنتجة أو المباعة المعيارية. 

ثانيا: التسعير وفقا للسوق: 

(أ) طريقة التسعير على أساس الطلب: تعتمد هذه الطريقة على تقدير جم 
المبيعات بأسعار مختلفة. (فرض سعر عالي عند الطلب للمنتج وخفض السعر 
عند انخفاض الطلب) .والتنبوء الدقيق للطلب على السلعة يعطلب: 

*- اللحبرة في السوق» 

- تحليل السلع البديلة وتأثيرها على جم الطلب. 

*- معرفة عدد المستبلكين المهتمين بشراء السلع وقرتهم الشرائية, 

*- تحليل سملات الشركة السابقة فيما يتعلق بأرقام المبيعات والأسعار. 


ومن أشكال طريقة التسعير على أساس الطلب: 


التسويق الدولي, 
* أولا: تحليل الطلب ونقطة التعادل: ويعتمد التسعير على تقدير الطلب في 





السوق لعدد من مستوبات الأسعار .ثم تحسب نقاط التعادل لكل مستوى 
سعري والإيرادات الإجمالية عند كل مستوى سعري كذلك 

* ثانيا: التسعير على أساس القيمة المدركة عند المستبلك:وهنا معرفة كيف 
يدرك المستبلك القيمة هذه السلعة أو الخدمة. والمدير يضع السعر إما ليوازي 
القيمة المدركة عند المستبلك أو اقل منبا وهذا يعتمد على مرونة الطاب 
وقياسباء 

(ب) التسعير بموجب الماقسة: 

هذه الطريقة مبنية على أساس السلوك الفعلى أو المتوقع من المناضين. 
والأشكال الرئيسية هذه الطريقة هي: 

1- التسعير بموجب النسية السائدة: 

وهو الإجماع على سعر معين بحيث يدر عائدا” معقولا على الاستثمار. وهناك 


وسائل للتأثير في نمو الطلب المستقبلي على المنتجات: 


اللسسويق الدولى. 
* يمكن تغيير صورة المنتج ليختلف عن النتجات المناقسة عن طريق 


الإعلانات وخلق ولاء هذه الماركة. 





» تحسين التسليم وخدمة ما بعد البيع ومصداقية البيع. 

* زيادة تمفيذ تطوير تكنولوجي في انتج المعقد أو تغييره. 

2- التسعير بموجب العرض : 

هذه الطريقة التي توجهها المنافة تستخدم في الحالات التي لتنافس فيا 
الشركات على عقدها اتوريد معدات أصلية إن طبيعة رأسمالية.والمنافة هي 
السعر المقدم على أساس كيفية اختيار المنافسين لأسعارهم وتحديدها ليس 
على أساس علاقة السعر يتكاليف الشركة وتقديرات الطلب. 

استرايجيات تسعير الصادرات: 


أولا: إستراد 





ة قشط السوق السعرية: 
- ادف الأساسي لإتباع هذه الإستراتيجية من اجل الحصول على الأرباح 


في زمن قصير. 


التسويق الدولي . 
9 ضمن هذه الإسترايجية وضع اعلى سعر ممكن لسلعة مميزة في زمن 





قصير دون القلق من وضع الشركة على المدى الطويل في السوق الأجنبية. 
- تستخدم إذا شعرت المؤسسة إن مستقبل منتجاتها غير مستقر أو دام في 
الأسواق الأجنبية. 

- يساعد إتباع هذه السياسة التسعيرية على إبقاء ججم الطلب على السلعة 
في حدود قدرات المشروع الإحاجية وخاصة في مرحلة التقديم. 

- تعمل هذه السياسة السعرية كعامل مثبط للمنافسين الحتملين دخوهم 
سوق الصناعة. 

- هذه الإسترايجية تعمل للتحوط بقوة ضد إمكانية الفطأ في وضع السعر, 
- تيع هذه السياسة حتى يكون الطلب اقل حساسية للسعر. 

إن إتباع السياسات التسعيرية المرتفعة تكون ذات جدوى في ظل الظروف 


التالية: 
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التسويق الدولي, 
» السلع فريدة في نوعها ومية قانونيا في الدول الأجنبية بحيث لايتوقع 





منافسة مباشرة وغي مباشرة. 

* قبول السوق الأجنبية للسلعة الجديدة يتطلب اهتماما تعلميا وجهودا 
ترويجية ٠‏ 

. الهم النهائي للسوق الأجني يكون صغيرا”‎ ٠ 

ه انتج يمتلك موارد مالية محددة فلا يقدر على التوسع في الأسواق 
الدولية. 

* الخرجات لا نتوسع بسرعة اتلبية الطاب الأجني امحتمل وذلك سيب 
الصعوبات الفنية. 

ثانيا : إستراتيجية الأسعار الاختراقية (القكن): 

حضمن تمديد الأسعار بصورة منخفضةء لإيجاد سوق واسع ولتأكيد 
على القيمة وليس التكلقة عند التسعير. 

* تضمن الاقتراض على إن وضع سعر متخفض يبدف الحصول على 
سوق كبيرة. 


التسوييق الدولي , 





* تفترض بان الطلب يتصف بمرونة عالية وان المستبلك الأجنبي يشترون 
على أساس السعر المتخقض. 

يبدو إن إسترتيجية الفكن أكثر ربحية لممارستها من إسترايجية قشط السوق 
التسعيرية للظروف التالية: 

» إذا كان المنتج ذا طلب شديد المرونة. 

* تخفيض معين في تكاليف الوحدة يمكن الحصول عله من خلال إنتاج 
كيات كبيرة. 

» التوقع للمنتج مواجهة منافسة شديدة مباشرة بع تزوله للسوق 

* السعر المنخفض يمكنه تحقيق شيثين ها: 

* لا يشجع الأخرن على الدخول للسوق »لان السعر يعني هامش رخ 
اقل 

٠‏ الحافظة على حصته في السوق » أي لا يمكن للمناقسين مجاراة ذلك 


التسويق الدولي 
هيكل السعر التصديري: 





وهو يعطي صورة تفصيلية عن كل عناصر التكلفة من بوابة المصنع ؛وحق 
سعر المستبلك وهيكل السعر يجعل المنتجين أو المصدرين قادرين على: 

* تكوين السعر النباني مرحلة مرحلة. 

* مقارنة السعر عند كل مرحلة بالأسعار المنافسة. 

» تحليل الأسعار لمعرفة إمكانية التوفير من التكاليف في عنصر أو أكثر. 
توذج هيكل سعر التصدير: 

٠. تكلفة المصنع الحاصة بالمنتج‎ ٠ 

٠ رخ المنتج .أدب -السعر عند بوابة المصنع)‎ ٠ 

٠‏ التعبئة والتغليف ووضع العلامات للتصدير. 

. التحميل في المصتع. 

* نفقات النقل للميناء أو حطة السكك المحديدية أو المطارء 


* مصروقات ورسوم المناولة بالميناء أو لحطة سكة الحديد أو المطار. 


التسويق الدولي, 
* تكلفة المستندات (قائمة الشحن » قائمة الشحن الجوي). 





» شبادة المنشأة وتصديق الفوائير من القنصلية. 


« الرسوم المركية للتصدير إن وجدت. 


من (أ وحتی ط ) = سعر الفوب ۴08 


تكلفة بوليصة التامين وقسط التامين. 


مصروفات الشحن الجوي أو البري. 


* مصروفات ورسوم المناولة والتداول بميناء الوصول أو السككك الحديدية 
أو المطار. 

* من( أ حت ل ) السعر سيف 018 

* مصروفات التفريغ في جهة الوصول. 

* رسوم وضرائب الاستيراد. 


أتعاب التخليص اجخركي. 


* من(! وحتى س ) = السعر تسليم رصيف الميناء 


* التقل إلي مستوى المستوردء 


التسويق الدولي. 
* هامش المستورد أو زيادته على السعر. 


» هامش تاجر اجملة أو زيادته على السعر. 





* هامس تاجر التجزئة أو زيادته على السعر. 

» من ( أ حتى ق) = السعر المستبلك 

قضايا تحويل العملة في التجارة الدولية: 

من الصعب في تحديد الأسعار الدولية هو القرار المتعلق بالعملة المستعملة 
في عرض الأسعار.فالمصدر يستطيع استخدام عملته أو عملة المشتري أو 
عملة أخرى إدولة أخرى. فالمصدرون في الدول النامية غالبا ما يحتاجون إلي 
العملة الصعبة من اجل شراء الأجهزة والمعدات لأجل إبقائهم في الأعمال 
بالدرجة الأولي.وبما انه ليس ممكن تصنيف ما هي العملة الأفضل إلا انه 
يمكن استخدام الأسعار للتعويض عن اللسائر الحتملة لتحويل الأسعار. 
وللتخفيف من المشاكل الناتجة عن تعويم أسعار الصرف العالمية. التي تم 


تطبيقها عام1973 فقد اتخذت شركات عالمية مجموعة إجراءات تالية: 
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التسويق الدولي , 
1 أصبح اتخاذ القرارات أكثر مركزية »أصبحت رئاسة الشركة تمارس قدرا 


اكبر من الرقابة. 





2. تقليص شروط الاعتماد المستدية. 

3. أصبحت هناك احتياطات وشروط إعادة تفاوض أكثر في العقود طويلة 
الأمد. 

4. تكرار إعادة مراجعة قوائم الأسعار. 

5. زيادة نسبة المبيعات على أساس السعر الفردي. 

شروط التسلم في التجارة الخارجية: 

إن أسعار الصادرات تعد أكثر تعقيدا” من تلك المستعملة في البيع الحلي. 
فالأسعار تقتبس بعدة طرقء والنظام الرئيسي الشائع الاستخدام في اقتباس 
الأسعار معروف في عقود التجارة الدولية والقاعدة إن هذه المصطلحات 
اختيارية غير ملزمة. وعند اتفاق المصدر والمستورد على شروط التسليم فإنهم 
يلتزمون نظاميا بأربعة أوجه هامة من المعاملات التجارية: 


٠‏ ماه التكاليف التي سيدقعها المستورد وأيہما سيدفعها المصدر؟ 
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التسويق الدولي, 
» ماهي المستتدات التي سيحصل علبا المصدر وعلى نفقة من؟ 





* متى تنتقل ملكية البضاعة ومسئوليتها من المصدر إل المستورد؟ 

* متى وأين سيتم تلم البضائع؟ 

Ex works -EXW:Jall تسليم مكان‎ (1 

مسئوليات البائع: 

* إعداد وتجهيز البضائع حسب المواصفات المطلوية. 

» تنتبي مسئولية البائع عندما يضع البضاعة تحت تصرف المشتري 
في (الورشة-المصنع- المستودع ...اللم) م 

* إشعار المشتري بالتاريخ الذي يتم وضع البضاعة تحت تصرقه. 

**/ مسثوليات المشتري: 


» استلام البضاعة في نقطة التسلي المتفق عله وتسديد قيمتها حسب عقد 





البيع. 
وغ 





التسويق الدولي. 
٠‏ تميل جميع النفقات والأخطار الناجمة على التوصيل من منشأة البائع 
لمكان الوصول المطلوب. 

» مؤولية ميل البضاعة على واسطة النقل وتخليص البضاعة جمركا 
للتصدير. 

* مسؤولية تحل كافة النفقات المترتبة على استصدار الوثائق والشبادات 
الماصة للشحن والتخليص. 

Free CARRIER- FCA: Jl تسل‎ (2 

* يعني تلم الناقل إن البائع يفي بالتزامه بالتسليم عندما يضع البضاعة 
ععخلصة جمركاء في عهدة الناقل المعين من قبل المشتري في المكان أو النقطة 
المعينة. 

» يمكن استعمال هذا المصطلح في أية وسيلة من وسائل النقل با فيا 
النقل المتعدد الأشكال. 
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التسويق الدولي, 





* تعني الناقل في عقد النقل : هو أي شخص يعهد بتنفيذ أو توكل شقص 
أخر لنفيذ عملية التقل (بالسكك الحديدية؛ بالبرء بالبحر »بلجو »أو مرات 
المياه الداخلية أو وسائل تقل أخخرى. 

* إذا قام المشتري بتوصية البائع بان يسلم البضاعة إلي حص غير ناقل 
مثل "وکیل حن”. 

تاي ”محطة النقل النبائبة” محطة السكك الحديدية؛ أو محطة الشحنءأو 
محطة الحاويات النبائية أو ساحاتها أو الحطة النائية للشحن المتعدد 
الأغراض أو أية نقطة استلام مشابية. 

» تشمل كامة حاوية على وسيلة مستعملة لتوحيد الشحن مثل جميع أنواع 
الحاويات أو الناقلات المسطحة أو المقطورات أو الصناديق. 

Free Along Side ship -FAS تسل جانب الباخرة:‎ (3 

* يعني التزام البائع بتسليم البضاعة .ينبي عند وضع البضاعة يجانب السفيئة 
على الرصيف. 

* ويتطلب من المشتري إن يخلص اليضاعة جمريا للتصدير. 
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التسويق اندوني. 
» يستعمل هذا المصطلح في حالتي التقل البحري أو النهري. 
* على المشتري إشعار البائع باسم ميناء الشحن والرصيف. 





» تحمل المشتري كافة النفقات الإضافية المترتبة على عدم وصول السفينة 
بالوقت المحدد أو إخفاقه في شحن البضائع على السفينة المقررة. 

* عل البائع تزويد المشتري بوثائق الشحن العادية بما في ذلك شبادة المنشأء 
* على البائع إخبار المشتري بكافة الخاطر والنفقات والمستلزمات المطلوية 
الإتمام عملية استيراد البضاعة. 

* تحمل البائع المصاريف المترتية على استصدار الوثائق السليمة والمطلوبة 
لغايات تسل البضاعة إلي جانب السفينة. 

Free On Board--FO8: ain تلم ظهر‎ (4 

* يلتزم المصدر بإرسال اليضاعة حتى تعبر حاجز السفينة في ميناء الشحن. 

* يطلب هذا العقد قيام المصدر باستخراج تصاريح التصدير والتخليص 
على البضاعة المعدة للتصدير > وتمل مصاريف التحميل على ظهر السفينة. 


Cost and Freight-C&F النفقات وأجور الشحن:‎ )5 
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التسويق الدولي, 
» يلتزم المصدر يتسليم البضاعة على رصيف ميناء الوصول الحدد وعله دفع 





نفقات أجور الشحن الضرورية لإيصال البضاعة إلي ميناء الوصول الحدد. 

* يطلب من المصدر إن يخلص البضاعة جمركا للتصدير وحمل كافة 
المصاريف والخاطر المصاحبة لليضاعة. 

* تحمل البائع وعلى نفقته استصدار التراخيص والوثائق الرسمية وتزويد 
المشتري بها بسرعة وتزويده بشبادات المنشأ. 

* تحمل المستورد كافة الخاطر والتكاليف اللازمة منذ وضع البضاعة تحت 
تصرقه في ميناء الوصول وحتى إرساها للمخازن. 

6) النفقات والتامين وأجور الشحن:0115©- Cost Insurance &Freight‏ 
* ويعني إن على المصدر نفس التزامات النفقات والشحن”08:5”مضافا 
إليها القيام بإجراء التامين البحري ضد عناطر الفقدان والضرر الذي يلحق 
البضاعة خلال النقل. 

* على المشتري إن يلاحظ إن اليائع حسب هذا المصطلح غير ملزم بإجراء 


النامين إلا في حدود التغطية الدئيا. 


التسويق الدولي. 
2 يتطلب من البائع إن يخلص اليضاعة جمركا للتصدير. 





7) أجور النقل مدفوعة حى : Carriage Paid to-CPT‏ 

» تحمل المصدر تكاليف سحن البضاعة حتى وضعها تحت تصرف المشتري 
في ميناء الوصول المعين.والمشتري .تحمل عناطر الفقدان أو التلف الذي 
يلحق البضاعة عندما توضع البضاعة في عهدة المشتري. 

٠‏ بتشابه مع مصطلح تلم الناقل أي وضع البضاعة خالصة التكاليف 
تحت وصاية الناقل ويتحمل التخليص ارك ٠‏ 

* إذا تعاقب عدة ناقلين لتقل البضاعة لكان الوصول المتفق عله تمقل 
مسئولية اللعطر على عهدة الناقل الأول عندما توضع البضاعة. 

* يتطلب من المصدر تخليص البضاعة جمركا للتصدير. 

٠‏ يستعمل هذا العقد مهما كانت واسطة التقل بما فيا النقل متعدد 
الأشكال. 

8) أجور النقل والتامين مدفرعة حق: Carriage & Insurance Paid‏ 


to-CIP 


التسويق الدولي, 
» يتشابه مع عقد C۲۳‏ ” ولكن مع إضافة تكاليف التامين على البضاعة 





حتى وصوها إلى ميناء الوصول. وان يلتزم بوضع البضاعة تحت وصاية الناقل 
مع مله لتكاليف الشحن والتامين» وان يتحمل تكاليف التخليص اب مركي > 
وعلى المستورد تمل كافة تكاليق منذ وضع البضاعة تحت تصرفه مثل عقد 
۴۸٣‏ " باستثناء تكاليف الشحن والتامين والتخليص. 

* على المستورد ملاحظة انه يترتب على المصدر وفق هذا المقد "1۲" 
القيام بالتامين بالحدود الدنيا للتغطيةء 

* يمكن استعمال هذا المصطلح في أية وسيلة تقل .بما فا النقل المتعدد 
الأشكال. 

Delivered at frontier-DAF 9)استلام الحدود:‎ 

* يلتزم المصدر بوضع البضاعة تحت تصرف المستورد وخالصة رسوم 
التصدير في المكان المتفق عله على الحدود. 

» يستخدم هذا العقد عندما يتم نقل البضاعة بالطرق البرية أو السكك 


الحديدية » ويمكن استخدام كافة وسائل النقل. 


التسوبيق الدولي, 
» تحمل المستورد كافة التكاليف منذ الوصول للنقطة المحددة على الحدود 





وحتى الخازن. 
10)استلام ظهر السفينة:015- Delivered ex ship‏ 

* يضمن التزام المصدر بتسليم البضاعة خالصة تكلفة الشحن فقط على 
ظهر السفينة في مستاء الوصول» وتحمل رسوم التخليص اجخركي على 
الصادرات: ومخاطر فقد أو تلف البضاعة حتى تسليمها للمستورد في ميناء 
الوصول. 

* تحمل المستورد تكاليف التمريغ والتخليص اجمركي على الواردات 
والسحب وأية تكاليف أخرى منذ تسله اليضاعة على ظهر السفينة في ميناء 
الوصول. 


» لا يستخدم هذا المصطلح إلا في حالتي التقل البحري أو النبري فقط. 
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الشسويق الشولي . 
11)استلام الرصيف ( الرصيف المدقرعة: Delivered exquay (Duty‏ 





paid) -DEQ 
يلتزم المصدر بتسليم البضاعة على رصيف ميناء الوصول خالصة تكلفة‎ * 
التقل والتامين والتفريغ والتخليص ابخركي على الصادرات. وأيضا الواردات‎ 
في ميناء الوصول.‎ 

* إذا رغب الطرفان بان يقوم المستورد بتخليص البضاعة جمرك" للاستيراد 
ويدفع الرسوم.يستعمل عبارة " الرسوم غير مدفوعة" يدلا * من " الرسوم 
المدفرعة". 

٠‏ إذا رغب الطرفان يان يستثنيا من التزامات البائع بعض التكاليف التي 
تدفع على استيراد البضاعة( مثل ضريبة القيمة المضافة /۷۸1) ٠‏ 

* لايستعمل هذا المصطلح إلا في حالتي التقل البحري أو البري فقط. 
12( الاستلام مع الرسوم غير المدفوعة : - Delivered Duty Unpaid‏ 


DDU 


التسويق اندولي, 
* يعضمن العقد قيام المصدر يتسليم البضاعة في مكان الوصول بدولة 





المستورد: ويتحمل كافة التكاليف والخاطر المصاحبة حتى وصول البضاعة 
للمكان المتفق عله بدولة المستورد و ياستثناء الرسوم ابركية على الواردات 
وكافة الضرائب والرسوم الأخرى والمستورد يقوم بالتخليص اجمركي على 
الواردات وكافة التكاليف والرسوم لتسلبه اليضاعة. 

* إذا رغب الطرفان على إن يقوم البائع بإتمام الإجراءات اجمركية ومل 
التكاليف والمسثوليات ٠‏ 

* إذا رغب الطرفان إن يضمن التزامات البائع بعض التكاليف التي تدقع 
عند استيراد البضاعة ۷۸1١‏ 

» يمكن استعمال هذا المصطلح بصرف النظر عن طريقة النقل 
المستخدمة. 

13( الاستلام والرسوم المدقعة: Delivered Duty Paid -DDP‏ 
* بتشابه هذا العقد مع عقد البيع ( 0810) في التزام المصدر بتسليم 


البضاعة في المكان المتفق عله في دولة المستورد > ويقوم المصدر يدقع كافة 
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التسويق الدولي. 
الرسوم اجخركية على الواردات والضرائب والرسوم الأخرى اللازمة لاستلام 





المستورد البضاعة في المكان الحدد. 

* ثل مصطلح (W×ع)‏ ادني التزام على البائع ويمثل مصطلح (218) 
اكبر التزام علله. 

» يجب الا يستعمل هذا المصطلح إذا كان المر غير قادر على الحصول على 
إجازة الاستيراد. 

* إذا رغب الطرفان بان يقوم المشتري جخليص البضاعة جمركا للاستيراد 
ودقع الرسوم فيجب استعمال مصطلح ( 2810 ) 

أسعار التحويل بين فروع الشركة العامية: 

قد يمتد نشاط الشركة عبر الحدود السياسية للعديد من الدول فتبني شركات 
أو فروع ها شيه مستقلة» وتعتبر كل شركة أو فرغ وحدة تنظيمية مستقلة » 
وتحاسب على اتج أعماها يصورة مستقلة » وهنا تبرز مشكلة التسعير 
لمنتجات في حالة تحويلها من فرع لأخره وهنا نتسائل : هل يتم البيع الشركة 
شقيقة بنفس الأسعار المطبقة في حالة ايع لشركات أخرى أم لا؟ وما 


التسويق الدولي, 
هي طريقة تقييم إعمال كل من الشركات الشقيقة إذا كان السعر عتتلفا؟ 





وما هي حدود الاختلاف؟ وكيف يتم تحديدها؟ 

وتتقسم أسعار التحويل إلي قسمينة 

أولا: الأسعار المحددة والتي لا تأثير لها على سعر البيع النهائي للمنتج بصرف 
النظر عن أهمية سعر التحويل في علاقته بسعر اليع. 

الثاني : أسعار التحويل التي تؤثر في سعر البيع النبائي. 

إما أهداف سياسة أسعار التحويل الدولي كا بلي: 

1. ضمانة التوزيع الاقتصادي للموارد بين الشركات التابعة في الدول الختلفة. 
2. وضع معيار موحد لقياس فاعلة الإدارة في كل من هذه الشركات 
التابعة, 

3. نیقی وفورات الإحاج. 

4. تقليل أثار القيود الحلية والأجنبية على الأعمال. 


5. توسيع نطاق السوق الدولية. 


التسويق الدولي, 
6 
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تحسين المركز التنافبي للش ركه 
تخفيض الضرائب والرسوم اجخركية. 


أولا أسعار التحويل للشركات الأجنبية المملوكة كليا: 


البعد الجغرافي 

وتكاليف الاتصال 

ولا مركزية السلطة على المستوى اللي 
واختلاف التشريعات المكومية 
والأنظمة ابخركية 

والضرائب 


عوامل تجعل قرار تحديد أسعار التحويل للشركات الأجنبية المملوكة كليا 


صعبة جدا". إن تحديد من هو الذي يجب إن بتكم تحديد أسعار التحويل 


والطرق التي تستخدم تعتمد جزئيا على حاجة الشركة لمعاومات عن اليح 


والتكلفة؛ وهذه المعلومات تستخدم لاتخاذ القرارات مثل العمل؛ الشراءءأو 


اللسسويق اللدولى ‏ 
تحديد السعر النهافي للمنتجء أو إضافة أو حذف منتجات أو تحديد الميزانية 





للنفقات الرأسمالية. 
إن مشكلة أسعار التحويل ذات بعلين: 
أ): كيف يجب إن تحدد أسعار التحويل؟ 
هناك عوامل تؤثر على أسعار التحويل تصنف اثلاث هي: 
1. أسعار السوق التنافسية.: تتضمن قائمة بأسماء عروض المستفيدين 
2. التكاليف : يضمن تكاليف الإتاج-التوزيع المادي-التعرفة الخركية 
الحلية والأجنبية- ضرائب الدخل المشترك. 
3. التشريعات القائونية : ونتضمن الرقاية القانونية-العوائق الأجنبية- 
مارسات أسعار اتقييز والأعراف. 
ب): من الذي يجب إن يحدد أسعار التحويل؟ 
إن سلطة تحديد أسعار التحويل قد تحتفظ بها إدارة الشركة أو تفوض بها 


لوحدة البيع والشراء. 


التسويق الدولي. 
ثانيا أسعار التحويل للشركات الأجنبية المملوكة جزئيا: 





هناك مصلحة للشركة العمل مع شركة أجنبية أو شركة أخرى علية للعمل 
بالحارج»من الطبيعي تحديد الأسعار مع الأخذ بالاعتبار مصلحة الشركاء.إن 
تحديد أسعار التحويل للشركات الأجنبية المملوكة جزئيا يعضمن بعض 
الاعتبارات بالإضافة لتلك المملوكة كليا.فان الممارسة المعتادة للأطراف 
اتحديد أسعار التحويل للل هذا الاستثمار المشترك هي: 

1. تقدير مجم المواد التي يقوم بتزويدها احد الأطراف أو كلييما. 

2. تقدير حصة كل طرف في مخرجات الاستثمار المشترك. 

3. الأخذ بالاعتبار عوامل التعرفة والضريبة. 

4. إجراء عقد تفاوضي يحتوي على معادلة محددة لساب أسعار التحويل. 
القويل وطرق الدفع في التجارة الدولية 

القويل والدفع أمران مرتبطان مباشرة بالتسعير الدولي. إن إجراءات القويل 


التي تم تطويرها »> فهي تزود المتعاملين بالسواق الدولية بخدمات وأدوات 


الحسويق الدولي . 
أساسية على الدفع مقابل البضائع الجر بها دوليا. ومع إن البنوك تقوم يدور 





في التحويل الدولي ببدف جني الأرباح » إلا إن الخدمات التي تقدمبا تعد 
معينا أساسيا لمدير التسويق الدولي. 

طرق الدفع في التجارة الدولية : 

إن طرق القويل يعتمد تحديدها بدرجة معينة على درجة السيطرة لمدير 
التسويق الدولي على المنتجات المصدرة وكذلك على الفترة الزمنية للائمان 
التي برغب منحها للعملاء ومن أهم هذه الطرق : 

1. نقدا” مقدما: تعد أفضل الطرق بالنسبة للمصدر حيث يتم الدفع قبل شحن 
البضاعة أو عند وصوها ويحصل المصدر على أمواله حيث يمكنه الاستغادة 
في إعادة استثمار الأموال. وتستخدم هذه الطريقة في الحالات التالية: 

* عدم استقرار سياسي في باد المستورد. 

* سمعة المستورد مشكوك فياء 


* وجود أو وقوع مشاكل سياسية. 


التسويق الدولي, 


» عند وجود ثقة من قبل المستورد للمصدر. 





1. البضاعة برسم الأمانة: هذه الطريقة تم عادة عن طريق سحب حوالة 
على المستورد بدون أي مستندات.والطريقة مقنعة لامستوردين للدفع وعند 
عدم الدقع يتم إعلام البنك الذي يولي حملية التحصيل بذلك إلا إنها خطرة 
في بعض الدول إسيية 

»* عدم وضوح قانوئية ملكية البضاعة المرسلة. 

* من الصعب مراقبة البائع لليضاعة المرسلة بسبب البد الجغرائي. 

* قد تميق عملية الرقابة على أسعار الصرف عملية الدفع من قبل مستلم 
البضاعة. 

2. الحساب المفتوح: التعامل به في مجال التجارة الدولية يتم بنفس 
الإجراءات المتبعة في التجارة الحلية» ويتم تغطية الحساب عن طريق حوالة 
من قبل المستورد أو بسحب حوالة مسحوبة من قبل المصدر على 
المستورد.وهي طريقة غير مباشرة للتمويل حيث يقوم البائع بإرسال البضاعة 


مباشرة للمشتري.ثم ببد ذلك يحصل على سند الملكية. من مميزاتها: 
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التسويق الدولي, 
. أسرع الطرق لتسلي المستندات واستلام البضائع 





* اقل الطرق تكلفة لان مصاريف البنك تكون محدودة مقارنة بالطرق 
الأخرى. 

ومن عيوببا : إنها لا تقدم للبائع أي ضمانات للدقع. 

3. المستندات مقابل الموافقة على دقع الحوالة( مقابل القبول): عندما يتم 
سحب الحوالة مقابل قبول المستندات ٠‏ قان الالقان يمنح للمشتري على 
أساس قبوله دقع الحوالة ضمن قترة زمئية محددة ومكان دد . 

4. تسليم المستندات مقابل الدفع: وفيا يجب على المشتري دقع القيمة 
الاسمية للحرالة قبل استلامه لوثائق نقل ملكية البضائع وأحيانا تعلسمات من 
المسحوب له (البائع) ٠‏ 

5. الاعتماد ألمستندي: وفيا يقوم المشتري بفتح اعتماد مالي تجاري لدي 
احد البنوك الحلية ويكون محدود بشروط الدقع التي تم الاتفاق علا بين 


المشتري والبائع.ولنامين عملية الدفع تقدم الوثائق الضرورية المتعلقة بالسلعة 


2 


التسويق الدولي . 
المشحونة وترفق حوالة مسحوية على البنك واذا طابقت المستندات للشروط 





يقبلها البنك ويقوم بدفع كأمل القيمة . 

6. الدفع عند التسليم: هذه الحالة ليست شائعة كثيرا في التجارة الدولية 
سوي بشركات الشحن الجوي.ويتم فيا إيصال البضاعة مقابل الدفعم 
الفوري نقدا” من قبل المستورد. 

7. الدفع عند الطلب: وفيه يطلب البائع نقدا أو جزءا” من النقد عند الدفع» 
ويحدث في حالة احتمال وجود مخاطرة في تحصيل القن أو التبادل 
التجاري. 

إجراءات التحويل 

تم استعراض بدائل طرق الدفع وتميل المبيعات للأسواق الأجنبية إذا ثتوفر 
للمتعاملين بالسواق الدولية عدد كبير من الإجراءات لاختيار فيما بينها 
وعادة يمكن تصنيف هذه الطرق في صنفين رئيسينة 

1. خطاب الاعتماد ألمتتدي 


2. الكبيالات 
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التسويق الدولي, 
3. السحويات أو الحوالات. 





أولا: الاعتماد اللتتدي: وهو مستئد يصدر من البنك وبين إن فاج 
الاعتماد موافق على الدفع للمستفيد المذكور ميلغ من المال » وذلك عند 
تحقيق شروط معينة. 

الأطراف المشتركة في تمفيذ الاعتماد المستندي: 

1. المستورد: وهو طالب فتح الاعتماد. 

2. المصدر: وهو المستفيد الأسلي من الاعتماد. 

3. البنك فاخ الاعتماد : وهو البنك الذي يتعامل مع المستورد. 

4. البنك المبلغ: وهو البنك المراسل المفتوح إديه الاعتماد لصاح (عملية 
المصدر والمستفيد) ٠‏ 

أنواع الاعتمادات المستتدية: 

1. الاعتماد المستندي القابل للنقض وغير القابل للنقض. 


2. خطابات الاعتماد المعززة وغير المعززة. 
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السويق الدولي . 
3. الاعتماد القابل للتحويل. 


4. خطاب الاعتماد الدواره 





5. الاعتماد المقابل. 

الكبيالات : 

وتعد من أهم وسائل القويل المستخدمة على نطاق واسع في مجال التجارة 
الدولية .وهي عبارة عن أمى غير مشروط بالدفع صادر من شخص ما وهو 
(الساحب) يطلب فيه من شخص أخر وهو ( المسحوب عله)إن يدقع مبلغا 
محددا من امال لحامله أو لحسابه عند الطلب أو تاريخ محدد. 

أنواع الكبيالات: 

1. كبيالة الاطلاع : يقوم المستورد بدقع قيمتبا تجرد الاطلاع علبا. 

2. كبيالة القيول أو الدفع الأصلي: يوم المستورد بالتوقيع عله بالقبول زهي 
تسحب لأغراض القويل قصير الأجل. 


أتواع السحويات : 
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اللسسويق الولى ‏ 
يمكن تحديد أنواع السحوبات بالنظيقة أو المدعمة بالوثائق أو بالاطلاع أو 





بالفترة الزمنية والتاريخ معا أو مع أو بدون ارتجاع. 

أ- عبات نظيفة أو حوبات مرفقة بالمستدات : 

إن الكبيالة المرفقة هي نوع من الحب الذي يحتوي على كافة الوثائق 
المطلوبة لإكال عملية التصدير.إما الكبيالة الغير مرفقة بمستندات يتم تسليمها 
للتحصيل في دولة أجنبية ويتم إصدارها لعدة أهداف هي: 

1. التحصيل من حساب مفتوح. 

2 أسهم ومستندات. 

3 الدفع مقابل خدمات. 

4. عليات أخرى وهي التجارة الدولية التي لا تحتاج لوثائق شحن و 
السحوبات التكيلية هي عوبات نظيفة ويدون عيوب. 


ب- ححوبات بالاطلاع أو زمني: 
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اللسسويق الدولى. 
يمكن للسحوبات إن تحب عند الاطلاع أو بعد عدة أيام محددة من 





الاطلاع وتسمي الفترة الزمنية التي يتم الدفع فيا بالمهلة العرفية للسحبء 
وني بعض البإدان يقوم المسحوب عله بتامين دقع السحب المشروط بالدفع 
الفوري مين وصول اليضاعة. 

التجارة المتقابلة 

تعريفها: تعرف على إنها اتاق بين طرفين حكوميين أو غير حكوميين ويقوم 
الطرفان بمقتضاه بتيادل سلع 5 خدمات يتم إدراجها في قائمتين: إحداها 
للصادرات والأشرى للواردات ٠‏ 

أنواع التجارة المتقابلة 

1. المقايضة: نتضمن علية مبادلة سلعة بسلعة أخرى وبشكل متزامن 
ومتساوي في العملية ولا يترتب علبا أية تحويلات مالية. 

2. الشراء المقابل: يحدث هذا النوع من التجارة عندما يوجد عقدان 


منفصلان أو مموعة اتفاقات البيع التقدي الموازية لعملية الشراء المقابل. 
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التسوبيق الندولي . 
3. التجارة التعويضية أو إعادة الشراء: ونتضمن التجارة التعويضية قيام 





احدي الشركات بتصدير أجهزة ومعدات رأسمالية أو حقوق اختراع إلي 
شركة أو دولة أخرى: وتقوم الشركة بالحصول على جزء من ناج هذا 
المشروع سدادا” لقيمة المعدات التي صدرتها من قبل. 

4. عملية الاتجار الثلائية: حضمن عمليات الاتجار الثلائية الاتفاق بين ثلائة 
أطراف » عند عدم بيع البضاعة فيمكن الاتفاق مع طرف ثالث ليقوم 
بعملية الشراء.ويدفع الطرف الثالث قيمة البضاعة. 

5. نظام الاوفست: من ابسط أساليب التعامل حيث يقوم المصدر بتضمين 
منتجاته مستوى متفق عله من المواد أو المكونات المنتجة بواسطة الدولة 


المستوردة .وهذا النظام يظهر بصفة خاصة في حالة العقود بين الحكومات. 
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التسويق الدواي. 
سياسات الترويج الدولية 





الاتصال الفعال هو من الأمور الامة في التسويق الدولي. سيب البعد 
الجغراني والنفسي الذي يفصل الشركة عن الوسطاء والعملاء. مع مرور 
الزمن والتطور التكنولوجي والعللي في ميادين حياتا و تزايد عدد السكان 
المتسارع» ظهر الإنتاج الكبيره وتحسنت نوعيته» و ظهرت المنافسة بين 
المنضمات في جميع بلدان المالم» وخاصة بعد تطور أدوات الاتصال و النقل 
السريع. في ظل هذه الظروف أصبح الوق في معظم بلدان العالم سوق 
مستبلك» حيث أصبح عرض المنتجات اكبر من الطلب علا فالمستبلك 
الذي يريد شراء سيارة مثلا أصبح أمامه عشرات البدائل» والشركات 
المنتجة جميعها تحاول كسب اكبر حصة أو نسية من السوق. 

التروج والاتصال التسويقي: 

والترويج : عملية اتصال يقوم با المسوق بقصد إعلام المستبلك المحتمل 


وإقناعه والتأثير عله للقيام باستجابة برغب قيا البائع وقد تكون الاستجابة 


218 


التسويق الدولي, 
خفية مثل تحسين اتجاهه تجو منتج معين أو ظاهرة كشراء المنتج أو التعامل 





مع عل تجاري معين ٠‏ 

إن عملية الاتصال يتكون من العناصر التاليةة 

1. مرسل الرسالة: وهو صاحيها ومصدرهاء 

2. الرسالة : المعلومات المرسلة وتستقبل من الطرف الأخر. 

3. قناة الاتصال: الطريقة التي تربط بين مرسل الرسالة وبين مستقبله. 

4. مستقبل الرسالة: هو الذي يستلم الرسالة. 

5. النتائج: المعلومات المرتدة لصاحب الرسالة وين مدى تأثير الرسالةه 

على الرغم من التطور التكنولوجي والتي تسبل عملية الاتصال بين البائع 
والمشتري إلا إن هناك عوامل ومشاكل تثر على فعالية الاتصال والترويج 
الدولية 

» اختلافات اللغة. 

* القوانين والأنظمة الحكومية. 
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الحسويق الدولي . 
* توفر وسائل الإعلان. 





» الأذواق والاتجاهات. 

»* مدى توفر الوکالات. 

إن الاتصال غير اللغوي يحدث في عدة أشكال منها: 

1. المظاهر: يتضمن اللباس المادي ولباس الزواج. 

2. الزمن : وقت تبادل الحديث. 

3. الحركة الجسدية . 

4. حركة العيون . 

5. القرب. 

6. الالتصاق. 

- ففي الترويج التجاري » فان المرسل يجب إن يعم عن المهور : وان 
يحدد السوق بدقة اكبر »> ويدرس تأثيراته الحلفية والدوافع قبل وضع 
إسترايجية وحملة التروج. كا إن اختلاف اللغة واختلاف الديانات والقيم 


والتقاليد وكذلك السلم الوظيقي وعوامل المناخ والجغرافية والعوامل البيثية 


القسويق الدولي, 
هذه كلها تلمب دورا مهما“ قي تشككل الطلب لأنواع معينة من البضائع 





واتخدمات الأكثر ملائمة. 

- وقد يكون الاتصال مع المشترين في الأسواق الدولية غير فعال للأسباب 
الالية: 

1. عدو وصول الرسالة للمستهددف . 

2. لا تكون الرسالة مفهومة ينفس فهم المرسل اء 

3. قد لا تغري الرسالة المستقبل لاتخاذ كل المطلوب والمناسب من قبل 
المرسل. 

التفاوض الدولي:إن عملية التفاوض عتلفة من بلد لأخر وعلى مديري 
التسويق إن يكيفوا أساليهم لبناء علاقة تيادل معلومات لكي نجحوا في 


التعامل 35 العملاء والشركاء بالخارج ٠‏ 
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التسويق الدولي, 


مراحل عملية التفاوض: 





وتقسم إلى: 

1. العرض. 

2. المقابلة المبدئية. 

3. يناء الإستراية. 

4. التفاوض. 

5. التتفيذ. 

إن المواجهة الحقيقية والطرق المستخدمة تعتمد على الحلفية الثقافية 
والعادات التجارية السائدة في مختلف الدول.وهناك توصيات تبم المفاوض 
وتسمح له بالتكيف حسب أسلوب الدولة المضيفة وهي: 

1. استخدام فريق مساعد. 

2. مراعاة عادات وتقاليد المفاوضين. 


3. تطوير المهارات اللغوية, 


التسويق الدولي, 


4. تحديد درجة حدود السلطة . 





5. التحلي بالصيره 

6. أخلاقيات التفاوض. 

7. حسن الإصغاء والتدير للتفاوض بكفاءة . 
8. الاستعداد للمفاوضة. 

9. معاني بنود الاتضاقية. 

إسترايجية الاتصال التسوي يقي الدولي: 

إن استراتيجيات الاتصال التسويقي الدولي تعتمد على عدة خطوات وهي کا 
ين 

أولا: قم فرص الاتصال التسويقي. 

ثانيا : تحايل موارد الاتصال التسويقي. 

ثانا: تحديد أهداف الاتصال التسويقي. 


رابعا: تطوير أو تقييم البدائل الإسترايجية. 


التسويق الدولي, 
خامسا: تحديد مبام الاتصال التسويقي. 





فالوسائل التي يستخدمه المسوق الدولي لبناء الاسترايجيات وبراج الاتصال 
تسمى ” بالمزيج الترويجي” ٠‏ 

المزج الترويجي يتكون من : 

1. الإعلان. 


2 البيع الشخصي. 


3. الدعاية. 

4. تنشيط اليع. 

طرق وبدائل التروج: 

ومن الأشكال الرئيسة الختلفة للترويج الدولي: 


أ) ايع الشخصي: 


التسويق الدولي, 
إن أي علي تسويق دولية لا تحقق إلا من خلال الأفراد تلعب الأمور 





الشخصية دورا في التسويق من نجاح أو فشل . وان من أهم الوظائف 
الأساسية للمسوقين في الأسواق الدولية هي: 

1. انجاز نشاط البيع الفعلى » أي توصيل المعلومات للعملاء والحصول على 
طلبياتهم. 

2 جع المعلومات وتوصيلها للشركة التي تفيد في تخطيط الإعلان والبراج 
الترويجية. 

3. إقامة العلاقات مع العملاء. 

ويعد البيع الشخصي من أهم الأدوات الترويجية وتزداد أهميته على المستوى 
الدوليء وعادة يأخذ النصيب الأكبر من الميزانية للأسياب التالية: 

1. القيود المفروضة على الإعلان » ومدى توفر الوسيلة الإعلانية. 

2. اغخفاض الأجور في كثير من الدول يسمح للشركة بتعيين عدد كبير من 
رجال البيع. 





التسويق الدولي, 
ب) وسائل تنشيط البيع: 

وفيه حور للمسوق الدولي تشكلة واسعة من النشاطات كوسائل تنشيط 
البيع. ومن أهم الوسائل المتاحة مايلية 

1. الكالوجات الأجنبية: وتكون فيه جميع المعلومات المطلوبة من 
( الأجام-الأشكال-الألوان-كيات التعبئة-التغلين- زمن الشحن- 
شروط التسلم والدفع). ومن أهم أهداف الكالوج الأجنبي ميلي: 

» خلق الاهتمام وجذب اتباه القراء عن طريق استخدام 
الألوان: والطياعة الجيدة. 

* إيضاح وتصوير شخصية المنتج أو المصدره 

* نقل سمعة وشبرة المنتج أو المسوق الدولي في أسواق العالم. 

٠‏ تيل مبمة وعملية الشراء. 

* خلق الرغبة للامتلاك. 


* دعم جميع الحقائق التي يقدمها البائع المشتري. 


التسويق الدولي. 
2. العينات: يمكن للعينة إن تعطي المشتري فكرة عن الشكل والكيفية التي 
لا يتم الحصول علا من خلال الصور 





3. مجلات الشركة والجريدة المنزلية. 

4. الأفلام والشرائح. 

5. الأسواق والمعارض التجارية. 

6. أماكن نقاط الشراء. 

7. استخدام المزيج التسويقي كنوع من أتواع الروج. 

السلعة: 

تعد جودة السلعة عاملا أساسيا لجعل المستبلك يفضل سلعة على غيرهاء 
وتؤثر التعديلات على السلعة لإقناع المستبلك بباء وتكون الاختلافات في 
الأمور الثالية: 

* التعبئة : تعد من العناصر المامة للكثير من السلع. 

» الماركة Brand:‏ وتؤثر في مدى جاذية السلعة »حيث الماركة العا مية لها 


موثقيه اكبر ٠‏ 


اللسسويق الدولى. 
» الضمان واتخدمات Warranty &5ervice(‏ : وفيه: 





- -تجا الشركات لأسلوب منح الضمان كأسلوب دقاعي» سبب 
المناقسة. 

- ولتبع هذه الطريقة في حالة تسويق السلع الالكترونية ٠.‏ 

- -بالنسبة ادمات فان المستبلكين عادة ما يبتمون بائليدمات المرافقة 
للسلعة(التسليم:التركيب» الصيانة: توفر قطع الغيار) وتعد الخدمات من 
الأساليب الترويجية الفعالة. 

:Distribution- الترزيع‎ 

قليل ما يتم السوق الحلي باسترايجيات التوزيع »حيث ما يهم المستبلك هو 
سبولة حصوله على السلعة. أما الشركة الدولية فتعطي الموزع إديها حق 
التوزيع وذلك لدعم موقف السلعة في السوق.وهناك نوعين من التوزيع: 

1. التوزيع المباشر: وفيه نظام التوزيع يمل جزء! كبيرا من الترويج. 

2. التوزيع الغير مباشر :يعني ذلك عددا اكبر من الوسطاء بين المنتج 


والمستبلك» وبالتالي تزداد التكاليف. 
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التسويق الدولي, 
السعر-عءمط: 





إن تأثير السعر على المستبلك كبير جدا » وتغيير السعر فان المسوق يوئر على 
مدى جاذية السلعة بالنسية للمستبلك. وعل المسوق إن يكيف السعر حسب 
حساسية المستبلكين في الدول امختلفة. وكذلك يستخدم السعر كاحية 
ترويجية,. 

الدعاية والعلاقات العامة: 

الدعاية هي احد المكونات الأساسية لنشاطات العلاقات العامة بالشركت 
والعلاقات العامة هي وظيفة اتصال تويقية محفذ برا مصممة لكسب 
قبول الرأي العام. إن لخدف التسويقي لنشاطات العلاقات العامة كا بلي: 

- تحقيق الأهداف التي لا يمكن تحقيقها عن طريق وسائل الاتصال 
الأخرى. 

- استخدام حملة إعلانية مقططة بدلا من استخدام الإعلانات المدقوعة 


القن. 


اللمسويق الدولى. 
- استخدام العديد من الوسائل( الصحفء فح فروع جديدة» انجازات 
الشركت ). 

- التأثير الايجابي للشركة على الاقتصاد الحلي ودور الشركة كوظف علي. 





الإعلان التجاري: 

الإعلان من أكثر الطرق شيوعا واستخداما من قبل المسوقين الدوليين؛ إن 
مناخ الإعلان هو وليد مموعة من العوامل العاملة داخل النظام 
الاجتماعي» الاقتصادي والثقاني ومن أهم أبعاد المناخ الإعلاني مايلي: 

1) العوامل الاقتصادية والاجتماعية والثقافية: 

- النظام الاقتصادي. 

- البتاء الاجتماعي. 

- الللفية و الثقافية. 

- المناخ الديني. 


2) العوامل السياسية والقانونية: 


المسويق الدولى 
- الوضع الاحتكاري. 





- مراقبة المطبوعات. 

- تحفظات على الإعلان. 

وسائل الإعلان الدولية: 

تاوت أشكال وخصائص الوسائل الإعلائية من دولة لأخرى وهناك 
صنفين من الإعلام وهما: 

- الوسائل الدولية: وهي الوسائل الإعلانية التي يمكن نشرها وسماها أو 
ريتها في دولتين أو أكثر. 

- الوسائل الحلية- الأجتبية:فالوسائل الحلية في دولة ما قد تسمع أوتري ف 
دولة أخرى. 

أهداف وسائل الإعلام: 

هناك معايير تقبم وسائل الإعلام وهي: 


* الوصول. 
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التسويق الدولي. 
٠‏ معدل التكرار (الدوران). 





٠‏ الاسقرارية. 

. ام 

»* مدى توفرهاء 

٠‏ التكاليف. 

إسترايجية وبراج التروج الدولية: 

إن البرناج الترويجي الدولي هو جزء مكيل لمج التسويق الدوليء فالبرناج 
الترويجي هو سلسلة من الجهود الخطط ها والمنسقة والموحدة والمبنية حول 
موضوع أو فكرة رئيسية لتحقيق أهداف اتصال عحددة مسبقا.ونتضمن 
إسترايجية الترويج الدولية العناصر التالية: 

1. تحديد الأهداف الترويجية . 

2. تحديد أتواع الترويج والرسائل الترويجية. 

3. اختيار وسيلة التروج. 


4. تحديد ميزانية التروج. 
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التسويق الدولي. 
5. قياس فاعلة التروج. 





سياسة التوحيد أو التأقم الترويجي: 

إن سياسة التوحيد ليست سائدة وبدون جدوى > وذلك بسبب وجود 
اختلافات كثيرة بين الدول والى اختلاف النتجات وطرق وضع ميزائية 
التروعج....اعخ. 

إن طريقة الإعلان الدولي الموحد ٠‏ تقدم عددا من الفرص للشركة عند 
تصميم الإعلان: 

1. تقد انتشارا عالميا للشركة» والسلعة وعلامتها التجارية. 

2. تكاليف اقل عند تمفيذ البرناج الإعلاني. 

3. تقليل تشويش الرسالة في الحالات التي يكون فيا تداخل في الرسائل 
وعند حركة المستبلك من مكان الأحر. 

هناك عوامل تزثر في مدى ملاثمة الإعلان الموحد لعدد من الأسواق 


الختلفة والقطاعات التسويقية يضمن ما يلي: 


التسويق الدولي . 
1. نوع السوق. 





2. درجة التجانس في الأسواق. 

3. خصائص وتوفر وسائل الإعلان. 

4. تحفظات الحكومة على طبية الإعلان. 

5. التعريفة الحكومية على الأعمال الفنية أو المواد المطبوعة. 

6. نوع خدمة وكيل الإعلان المتوقرة في كل قطاع من السوق. 
7. تحظيم الشركة. 

إدارة التروج الدولي: 

إن الرقابة على خطيط إسترايهية الترويج واختيار الوسيلة الإعلانية تعتمد 
على: 

1. أهداف برناج التروج. 

2. مدى توفر المعلومات عن الأشكال الترويجية. 


3. معرفة وخبرة إفراد الشركة. 





التسويق الدولي. 
4. درجة الإشراف على الترويج وخصوصا الإعلان. 

5. الإشراف عليا للتأكد من الأداء المخاسب. 

إن الأسباب مسن القيام بوظيفة اختيار الوسيلة على المستوى الحلي كا بلية 
1. معرقتهم الجيدة بالسوق ‏ والوسيلة الأكثر تأثيرا على السوق. 

2. المعرفة الحقيقي التكلفة من حيث الإعلان اللي والضرائب الحلية 
المفروضة,. 

3. المعرفة الجيدة بالوقت والمكان المناسب للقيام بالإعلان. 

الحالات المركرية للإعلان الدولي: 

1. إذا كانت الشركة بتعامل مع وكل دولي واحد وله عدة فروع تغطي 
كافة أسواق الشركة. 

2. إذا كانت الشركة لدیہا إعلان موحد في أسواقها. 


3. إذا كانت ظروف السوق والوسيلة متشاببة بين الأسواقه 
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التسوييق الدولي . 
الحالات اللا مركزية للإعلان الدولية 





1. إذا کان جم الأعمال والإعلان صغير جدا ما لا يستدعي تدخل المركر 
الرئيسي للشركة. 

2. إذا كانت الشركة تعاني مشاكل في الاتصال مع فروعها في الأسواق 
الختلفة. 

3. إذا كانت الشركة تشعر إن السماح للفروع باتخاذ القرارات الحاجة 
بالإعلان تحقق صورة ذهنية ايجايية عن الشركة. 

4. إذا شعرت الشركة إن السماح للفروع الحلية باتخاذ القرارات يمخلق نوعا 


من الحافز للأفراد العاملين في تلك الفروع 


التسويق الدولي. 
سياسات التوزيع الدولية 





بعد إن تقوم الشركة باختيار الأسواق المستهدفة »فاته يظهر سؤال ( ماهي 
الطريقة الأفضل للدخول إلي هذه الأسواق؟) لذلك لابد إن تأخذ بعين 
الاعتبار الأساليب والمعايير المستخدمة في اختيار هذه الطرق. 

أبعاد الدخول للأسواق الدولية 

إن أهمية اختيار الأسلوب المناسب للدخول للأسواق الدولية »يعتبر من 
القرارات الحاسمة في التسويق الدولي: وهو قرار واسع النطاق. فعندما تحدد 
الشركة مستوى عملها في الأسواق الأجنبية؛ فإنها تخذ القرارات التسويقية 
الأخرى المتعلقة بجصميم المزيج التسويقي المناسب. واختيار الأسلوب 
المناسب للدخول للأسواق اللحارجية يعتمد على عدة عوامل أهمها: 

٠‏ أهداف الشركة المتعلقة بحجم الأعمال الدولية التي ترغب بها ومدى 
التغطية الجغراقية والمدى الزمني للعمل بالأسواق الحارجية. 


»* جم الشركة من حيث المبيعات والمتجات. 


التسوييق اللدولي . 





» خط إنتاج الشركة وطبيعة المنتجات (استبلاكية أو صناعية» المحتوي 


التكتولرجي: والسعر). 


© النافسة اللفارجية. 


وهناك معايير أخرى نتعلق بأسلوب الدخول للأسواق الدولية وأهمها: 


E 
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عدد الأسواق. 

التغلغل بين الأسواق. 
التغذية العكسية. 

التعلم بواسطة اللجبرة. 
الرقابة. 

التكاليف الغامشية للتسويق. 
الأرباح التوقهة. 

متطلبات الاستثمار. 


متطلبات الإدارة. 





10. متطليات الأفراد. 

1 التعرض للمشاكل اللحارجية. 
12. المرونة. 

13. المخاطرة. 


تماذج الدخول للأسواق 

أولة : التصدير ويتقسم إلي: 

1. 1.تصدير مباشر. 

2. 2.تصدير غير مباشرء 

العوامل المؤثرة على الاختيار بين قنوات التصدير 

إن القرار المتعاق ينوع القناة التصديرية التي سوف تستخدمبا الشركة ليس 
من السبل على المنتج اتخاذه» اوجود العديد من المؤسسات التسويقية 
الدولية. هناك معابير نوعية صعب قياسها ولكاها مرتبطة بقرارات إسترايجية 
الدخول للأسواق الدولية ءوحضمن هذه القرارات لنطوير السياسات على: 
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التسويق الدولي, 





أولا: نوع القناة التصديرية التي سوف تستخدم. 

ثانيا:! ختيار أعضاء القناة التسويقية. 

ثالثا: العلاقات بين أعضاء القناة التسويقية. 

رابعا :البدائل المتاحة من قنوات. 

أولا: نوع القناة التصديرية التي سوف تستخدم. 

أ) الاعتبارات المتعلقة بالسوق: 

قرار الاستعانة أو عدمه بمؤسسات تويقية. وهناك جموعة عوامل سوقية 
تعمل كحددات لقنوات التسويق وهي: 

1. الطبيعة واجم والتوزيع الجغراقي. 

2. حاجات ورغبات وطلبات العملاء. 


3. مستوى التطور الاقتصادي في السوق. 


التسويق الدولي. 
ب)الاعتبارات المتعلقة بالسلعة: إن طبيعة السلعة تثر على عملية اختيار قناة 





التصدير وذلك لاختلاف صفاتها(قيمة الوحدة الوزن > الجمء التعقيد 
الفني ٠‏ القابلية للتلف) ٠‏ 

ج) الاعتبارات المتعلقة بالوسطاء. 

د) الاعتبارات المتعلقة بالشركة. 

ه) الاعتبارات المتعلقة بالسياسات الحكومية. 

ثانيا:اختيار أعضاء القناة التسويقية. 

على المسوق الدولي البحث عمن يقوم بالأدوار والوظائف المطلوبة عند 
القرار بشان اختيار أعضاء القناة التسويقية.هناك معابير أساسية لعملية 
الاختيار وأهمها: 

1. المركر المالي وأداءه. 

2 الاحتراف. 

3. إدارة العلاقات والمؤسسات التسويقية. 
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الشسويق الدولي. 
4 البدائل المتاحة لقنوات التصدير: 





أولا:التصدير غير المباشر : 
حيث يتوفر أمام المنتج نوعان من البدائل هما: 
١)المؤسسات‏ التسويقية: ويوجد نوعان ( التجار والوكلاء): 
أ- أنواع التجار الحليين : 
1. الاجر امحل 
2. الشركة التجارية. 
ب- أنواع الوكلاء الحليين : 
1. إدارة شركة التصدير. 
2. وكل المنتج المصدرء 
4. السمساره 
5. وكيل الشراء التصديري. 
2): المؤسسات التسويقية التعاونية: 
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اللسسويق الدولى. 
وهي نقطة عبور بين التصدير المباشر والتصدير غير مباشر وهناك نوعان 





ها: 

1. الحاضنة التسويقية: هذا النوع يحدث عندما يقدم منتج ما * الحاضن* 
تبيلاته التوزيعية اللحارجية لكي ربيع منتجات شركة أخرى " المزود" يجاب 
2.الاتحادات التصديرية: هناك توعان أساسيان للاتحادات التصديرية: 

© الاتحادات التعاونية التسويقية المنتجين . 

* الاتحاد التصديري: وهو يوجد عندما تتمد شركان مستقلتان أو أكثر في 
نفس النشاط الاقتصادي وهناك ثلاثة أنواع من التكلات الدولية: 
1.الاتحاد الدولي التقليدي: مثل منظمة الاوبك. 

2.ضاقيات المنتجات الدولية: مثل الموجودة في القمح والأغدية المغلية. 
3.اتحادات المؤسسات التي تعمل منفردة بالتصدير. 


ثانيا: التصدير المباشر: 


التسويق الدولي . 
ويتم البيع مباشرة للمستورد أو مشتري من خارج السوق الحلية وفيه المنتج 


يستطيع التصدير مباشرة للمشتري ٠‏ لذلك لايد من وجود بعض الأقسام 





المحلية وهي: 

قم اتير اخلي: 

هناك ثلاث أشكال أساسية مختلفة من تحظيمات التصدير في يلد المصدر: 
)قم التصدير التابع: هذا انوع من التنظيم التصديري هو الأسبل في 
اهيكلية. فهو يتكون من مدير مييعات التصدير : ونجاح القسم يعتمد على 
المدير وعلى قدراته الشخصية وتعاون مدراء الوحدات الإدارية الأخرى 
معه» ويعتبر هذا القسم من أفضل الأشكال التنظيمية للمنتج في ظل 
الظروف التالية: 

1. الصغر في اليمء 

2. توقع حم مبيعات خارجية معتدلةه 


3. القدرة التسويقية الحالية لدي الشركة وغير المستقلة في السوق الحلية. 


الشسويق الدولي , 
4. فلسفة الإدارة ليست موجهة تو الأعمال اللارجية. 





5. عدم استطاعة الشركة الحصول على موارد إضافية ٠‏ 

6. الحبرة القليلة أو الجديدة في التسويق الدولي. 

ب)قسم التصدير المستقل؛ بالمقارنة مع التنظيٍ البسيط للتصدير عفان قسم 
التصدير المستقل مكتمل ذاتيا حيث انه يقوم بمعظم النشاطات التصديرية 
ينفسه» والمشاكل في التنظيم البسيط يمكن التغلب علبا بإنشاء قسم التصدير 
المستقل : 

أولا: ليس هناك احتمالية لوجود تعارض بين الجائب الدولي وا جاب الي 
للشركة فيما يتعاق بالوقت الذي يقضيه إفراد التسويق احلي في مشاكل 
الأعمال الحارجية. 

ثانيااعمليات التصدير يمكن تنفيذها على أساس وقت كامل من قبل إفراد 
ذوي خبرة واهتمام بالتصدير. 


ثالا: بقع هذا القسم بدرجة عالية من المرونة فيما يتعلق بموقعه. 
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التسويق الدولي . 
ج)فرع مبيعات التصدير: إن فروع المبيعات الخارجية على أساس تنظيمها 
الداخلي والنشاطات التي تقوم بها تختلف عن شكل قسم التصدير المستقل» 


ويتشابه هذا القسم بقسم التصدير وتم إنشاء قسم مبيعات التصدير للأسباب 





التالية: 

1. تحقيق رقابة موحدة. 

2. مراقبة الرخ والتكلفة. 

3. توزيع الطلبيات على المشاريع الإحاجية المتعددة. 

4. سبولة اتقويل. 

5. عمل خط منتجات متكامل أكثر. 

6. ميزة الضريبة. 

فرع البيعات الأجني: 

* يتولي جميع أعمال مبيعات التوزيع والأعمال الترويجية. 

* بيع بشكل ريسي للمؤسسات التسويقية (تجار جملة أو موزعين). 


» يستطيع الاحتفاظ بخزون من السلعة نفسهاء 
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التسويق الدولي. 
» يخدم في تحقيق أهداف أخرى نافعة أهها( حينما يكون مطلوب من 
المنتج عرض جزء أو جميع خطوط منتجاته). 





رجل المبيعات الطواف: 

وهو خص يقيم في دولة واحدة أو يكون موظف في سوق الدولة المصدرة. 
وينتقل لخارج لإجراء وظائف بيعيه. وهناك ثلاث وظائف رئيسية لرجل 
البيع وهي: 

1) انجاز نشاط البيع الفعلى. 

2) إقامة علاقات مع العملاء. 

3) جمع المعلومات والاتصال. 

تقيم المؤسسات التابعة: 

من أهم الأسباب التي تدعو المنتجين لإقامة مؤسسات أو أقسام تابعة هم 
للاتصال مباشرة بالأسواق الحارجية مابلية 

1. إن المنتج سيتمتع بعائد كأمل في مبيعات التصدير. 
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النسويق الدولي . 
2. المنتج حي من الإهمال في وظيفة إدارة المبيعات. 





3. المنتج يمتلك معرفة غزيرة أكثر عن الأسواق الأجنبية. 

4. تتصف قنوات مبيعات التصدير التابعة بالديمومة أكثر من المؤسسات 
التسويقية المستقلة. 

5. شهرة السلعة تعود مباشرة للمنتج وليس للمؤسسة التسويقية. 

*- إن استخدام المؤسسة التابعة يفضل في حالة توفر الظروف التالية: 

1) السلعة ميزة ومتخصصة وها علامات تجارية. 

2 توقع جم مبيعات كبير ومستقر. 

3) إمكانية توزيع تكاليف التصديرء 

الإصاج في الأسواق الدولية 

هناك مموعة من العوامل التي تشجع الشركة أو تجبرها على الإحاج في 
الأسواق الحارجية إذا رغبت بالبيع فيا والعوامل كايلي: 


1. الرغية بالفو والسيطرة. 


التسويق الدولي, 
2. زيادة الطلب المشتى. 





3. الحوافز الحكومية. 

أهم أشكال الإنتاج في الخارج: 

أولا: التعاقد الإنتاجي: 

إن أي سلعة تنتج في السوق الأجنبية من قبل منتج أخر تحت موافقة 
الشركة الأم» ولان التعاقد يغطي فقط الإحاج » فان مسئولية التسويق تقع 
على عاتی الشركة نفسهاء 

مزايا التعاقد الإعاجي: 

1. يساعد الشركة على تنب الحاجة لاستثمارات كبيرة لإنشاء مصانع. 

2. يساعد الشركة على تركيز جهودها الحاصة على عملية التسويق. 

3. يساعد الشركة على تمنب المشاكل والخاطر السياسية. 

4. يناسب الشركات الصناعية ذات القدرات المالية الحدودة. 


5. يساعد الشركة على تجنب مشاكل العمالة ا حلية. 


التسوييق الدولي, 
6. توفير تكاليف الشحن والإعلان. 





7. يعد مهما لغايات الشراء الحكوي. 

8. إلغاء العقود سبلة واقل تكلفة بالتسبة للسوق الصغيرة أو ذات خطورة. 
ومن الدوافع والمحددات الرئيسة للاج الدولي: 
أ) العرامل التسويقية: 

© جم السوق. 

»© نموالسوق. 

« الرغبة بالحفاظ على الحصة السوقية. 

» الرغبة بالاتصال بالعملاء عن قرب. 

ب) القيود التجارية: 

»* عوائق التجارة التي تفرضبا الحكومة. 

* ضضيل العملاء الحاليين للمنتجات الحلية. 


ت) عامل التكلفة: 


التسويق الدولي. 
1. الرغية بالقرب من مصادر القوين. 





2. توقير رأس المال. 

3. توفير العمالة. 

4. توقیر التكنولوجيا. 

5. توفير المواد اللهام. 

6. انخفاض تكلفة الأيدي العاملته 
7. انخفاض تكاليف الإحاج. 

8. انخفاض تكلفة النقل. 

ث) المناخ الاستثماري: 

1) محددات العام نحو الاستثمار الأجني 4 
2) استقرار سعر العملة. 

3) التعلمات المتعلقة مويل العملة. 
4) الاستقرار السياسي. 

5) محددات الملكية. 
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التسويق الدولي . 


6) توقع أرباح مرتفعة, 





محددات وعيوب التعاقد الإنتاجي: 

1) حصول الشركة العالية على تصيب اقل من الأرباح الناتجة . 
2) تأثر جودة الإعاج حينما يتم الإعاج من قبل شركة أخرى. 
ثانيا: الترخيص: 

اتفاق الترخيص : هو عبارة عن ترتيب ما حيث ينح المرخص شيئا له 
قيمة للمرخص له مقابل انجاز معين ومرسوم. 

فالشركة العالمية تنح الشركة الحلية بعض أو كل عمل بلي: 

1. حقوق الاختراع. 

2. حقوق العلامات التجارية. 

3. كيفية الإعاج. 

ومقابل الحصول على الحقوق فان الرخص له يقوم بما بلي: 


1) إنتاج سلع المرخص المغطي بالحقوق الممتوحة له. 
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التسويق الدولي, 





2) تسويق هذه النتجات في المنطقة الحددة. 

3) الدفع للمرخص نسبة من العائد وحسب جم المبيعات. 

مزايا الترخيص: 

٠‏ ليتطلب رأس مال كبير مقارنة مع الأساليب الأخرى. 

* يعتبر أسرع الطرق وأسبلها للأسواق اللحارجية. 

* الترخيص يخفض مخاطر تدخل الحكومة حيث المرخص له هي شركة 
محلية. 

» الكثير من الحكومات تضل الترخيص على الاستثمار المباشر لأنه 
يجذب التكنولوجياء 

* يساعد الشركة على التخلص من مشاكل البحث والتطوير ومشاكل حماية 
حقوق الاختراع. 

٠‏ تخدم عملية الترخيص كرحلة في التطوير التصديري للش رك 

محددات وعيوب الترخيص: 
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التسويق الدولي, 
. تدني نسية الأرباح العائدة للشركة المرخصة. 





* مشكلة الرقابة على المرخص له. 


احتمالية صعوبة التجديد بعد اتباء الفترة الزمنية. 


لا يعتمد علا كأساس للتوسع بالأسواق الدولية. 

» تحويل المرخص خبرة كاملة للمرخص له ليتعلم كيفية الإنتاج والتسويق 
في قترة التعاقد. 

الأساايب المتبعة في إدارة الترخيص: 

© امتلاك سياسة واضحة ومخططة وخطة للامتياز إذا أمكن. 

* شيت مسئولية الترخيص بالشركة عن طريق مدير الترخيص أو إنشاء 
2 

. اختيار المرخص له يعناية‎ ٠ 


* تزويد المرخص له بالعناصر الأساسية. 


التسويق الدواي. 
٠‏ الاتقاق على بود التعامل ومراجعتبا وتغطية( البعد ال جغرافي»الفترة 





الزمنية الرقابة النوعيةءوالأداء). 

» الاحتفاظ بتسجيل اسم العلامة التجارية واحماية باسم المرخص. 

الفا : الاستثمار المشترك: 

وهي تمثل الطريقة الأكثر في التوسع الدولي» وهو تعاون شركتين أو أكثر 
على الاستثمار بإتاج وأو بناء أنظمة توزيعية للوصول للأسواق 
الحارجية.ونسبة المشاركة تصل من10 إلي %90 ولكتها عادة تكون 
(625 إلي 75) .إن التعاقد الإحاجي والترخيص ها استثمارات مشتركة 
في نوعهما. 

قرار المشاركة أو عدم المشاركة: 

إن الاستثمار المشترك بحم المميزات التالية: 

1) عائد محتمل اكبر من المشاركة بالمقارنة مع ما يتقاضاه من رسوم 


الترخيص. 


التسويق الدولي, 
2) سيطرة اكبر على عمليتي الإنتاج والتسويق. 
3) الحصول على معلومات مرتجعة أقضل عن السوق. 


4) خبرة ومعرفة اكبر في التسويق الدولي. 





وحينما تتم المقارنة بين الملكية الجزئية في الاستثمار المشترك مع الملكية 
الأجنبية » فان صورا مختلفة يمكن استنتاجها: 

1. إن الاستثمار المشترك يعطلب موارد إدارية ومالية اقل أي تشجع 
الشركات الصغيرة الجم. 

2. جزء كبير من رأس المال يمكن توزيعه بين عدد أكثر من الدول. 

3. عناطر المصادرة هي اقل . 

5. العديد من الحكومات الأجنبية تفضل الاستثمار المشترك لأنبا تشعر بان 
دولتها تحصل على أرباح وفوائد تكنولوجية. 


رابعا: الاستثمار المباشر " المملوك كليا" : 


التسويق الدولي . 
وفيه تكون الملكية للشركة كاملة > والشركات العالمية تحصل على تسبيلات 





الإتتاج بطريقتين: 

. طريقة الاكتساب: شراء منتج قائم ٠‏ 

٠‏ تطوير يلات خاصة. 

*-ومن الطرق التي تدفع الشركات للاكتساب: 

* دخول سريع للأسواق من خلال قنوات التوزيع. 
* استكال خطوط المنتجات وقنوات التوزيع. 

مزايا الملكية الكاملةة 

1. تحويل الأرباح كاملة للشركة العالمية. 

2. تسمح للشركة العالمية الحصول على خبرة كبيرة في العمليات الدولية وعلى 
اتصال سوقي. 

3. تمادي العيوب في الإدارة ٠‏ 


عددات الملكية الكاملة 


التسويق الدولي, 
1. أكثر كلفة من حيث الموارد المالية والوقت. 





2 تع بعض الحكومات الملكية الكاملة » وتطلب بدلا" عنه الترخيص 
والاستثمار المشترك. 

3. أكثر تعرضا لخاطرة المصادرة ٠‏ 

4. احتمالية سلبية الدولة المضيفة واتجاهاتها نحو الشركة العالمية. 


5. قد تحرم الشركة من المعرفة الحلية والاتصال. 


التسوييق الدوني, 
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